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1. Uvod
Fotbal je svetovym sportem cislo jedna. Sportem, ktery provozuji miliony lidi na
celem svete. Behem sveho vyvoje se stal jednoznacne nejrozsifenejsnn a nejoblibenejsim
sportem na cele planete. Fotbaliste jsou nejen trvale na vrcholu zebficku popularity, ale i
jedni z nejlepe placenych sportovcu sveta. Neprofesionalnim fotbalistum pak fotbal
poskytuje sportovni vyziti, bez ktereho by si fada z nich nedokazala svuj zivot ani
pfedstavit. K fotbalu vsak nepatfi pouze hraci, fanousci, trenefi, dalsi cinovnici a hlavne
dalsi nedilna soucast, bez ktere by tato hra nemohla probihat a to hraci plocha.
Vetsine fotbalistu staci ke hfe pouze obycejny placek, ty organizovanejsi hraji na
svych hfistich. Pokud tym slavi uspechy a pfedvadi atraktivni hru, pfilaka na sve zapasy
divaky, ktefi se pfichazeji touto hrou bavit. S rostoucim poctem divaku rostou i jejich
naroky jak na pfedvadenou hru tak i na urcite zazemi, ktere na hfisti ocekavaji a ktere jim
jeste vice zpfijemni zazitky spojene se sledovanim hry, napfiklad dobry vyhled na hraci
plochu nebo dostatek obcerstveni. Kvalitni vyhled se zajisti postavenim stupnovitych
tribun, od teto chvile muzeme hovofit o takovem hfisti jako o stadionu. Stadion je tedy
prakticky kazde vetsi sportoviste, ktere byva obvykle opatfeno hledistem a vybavene
dalsim technickym a organizacnim zazemim jak pro samotne sportovce, sportovni
organizatory, novinafe a zpravodaje tak hlavne i pro samotne divaky.
Fotbalovych stadionu je v nasi republice nekolik stovek ruznych velikosti a tvaru.
Tech vetsich, s kapacitou pfes deset tisic divaku, nekolik desitek. Myslim, ze stadiony
nebyly nikdy ozdobou nasich fotbalovych soutezi. Na to, ze se fotbal hraje hlavne pro
divaky, ktefi diky rostouci zivotni urovni v cele nasi spolecnosti zacali vyzadovat i urcity
komfort pfi navsteve takove udalosti jako je fotbalovy zapas, hlavne na tech vyssich
urovnich, se jaksi pozapomnelo Za poslednich dvacet let nebyl v Ceske republice
postaven jediny novy fotbalovy stadion s kapacitou hlediste pfes deset tisic divaku.
V zemich zapadni Evropy jich za posledni dobu vyrostlo nekolik desitek. Na jejich
pfiklade muzeme videt, ze fotbalove stadiony nejsou jiz pouze mista urcena primarne a
jedine k navsteve fotbalovych utkani, ale ve spojeni s moderni sportovni architekturou se
z nich stavaji spolecensko - zabavni centra a dominanty ctvrti, ve kterych jsou postaveny.
Tomuto trendu by chtel dostat i nove postaveny fotbalovy stadion v prazskem Edenu, na
kterem hraje sve domaci zapasy tym SK Slavia Praha.
Udalosti spojene s vystavbou a uvedenim noveho arealu do provozu byly
vefejnosti, hlavne tedy tou sportovni, bedlive sledovany. Myslim, ze z tohoto stadionu se
tedy stal urcity spolecensko -- sportovni fenomen, coz dokazuje i rapidni vzestup
prumerne navstevnosti na zapasech. Fenomen, ktery by si zaslouzil byt podrobneji
popsan. Jako fanousek Slavic jsem vystavbu s velkym zajmem sledoval od sameho
pocatku. S blizicim se terminem otevfeni stadionu a take zadanim me diplomove prace
jsem dosel k zaveru, ze prave novy stadion v Edenu bude tema, kteremu se budu chtit ve
sve praci podrobneji venovat. V tomto nazoru me utvrdilo i setkani se soucasnou
marketingovou feditelkou Multifunkcniho arealu Eden Kristynou Svobodovou. Po
spolecnych konzultacich jsme dosli k zaveru, ze vhodne tema me prace bude
marketingovy plan stadionu Eden. Marketingovy plan, ve kterem budu nahlizet na stadion
jako na produkt. Specificky produkt sportovniho trhu, ktery nema, snad krome hokejove
O2 Areny, v nasi republice konkurenci. Pokud ma byt novy stadion zivotaschopny, tzn.
schopny samostatne fungovat, pokryvat sve provozni naklady, generovat zisk a tim byt
schopny splacet naklady vynalozene na stavbu, musi stadion zit svym vlastnim zivotem a
nebyt odkazan pouze na pfijmy ve dnech, kdy se konaji fotbalova utkani. Ve sve praci se
budu snazit najit odpoved' prave na tuto zakladni otazku jak toho docilit.
r2. Ukoly a cile
Hlavnim cilem teto prace je bezesporu vypracovani kvalitniho marketingoveho
planu pro vedeni spolecnosti E side property ltd., ktera je take majoritnim vlastnikem
Multifunkcniho arealu Eden. Plan tohoto typu zatim managementu stadionu chybi, proto
jsem se rozhodl teto mezery vyuzit a ve sve zaverecne praci se venovat prave jejimu
vypracovani. Stavba tohoto typu je v podminkach naseho profesionalniho fotbalu
ojedinela, proto nelze hledat inspiraci v zadnych podobnych projektech.
Ukoly prace uzce souvisi s postupem jejiho vypracovani, zde tedy nastinim jak by
postup mel vypadat:
o Prostudovani dostupne literatury zabyvajici se danou tematikou, vyber
vhodnych teoretickych vychodisek
o Historic sportovnich staveb, duvody ke stavbe stadionu
o Vymezeni zasadnich pojmu, ktere se budou v praci vyskytovat,
Marketingovy plan, sportovni produkt, SWOT analyza atd.
o Definice Multifunkcniho stadionu Eden jako specif!ckeho produktu
sportovniho trhu
o Analyza Multifunkcniho stadionu Eden a rozbor konkurence, analyza
spotfebitele
o Rozbor vyzkumu
o Vytvof eni marketingoveho mixu + marketing planu
o Zavery a doporuceni
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3. Teoreticka cast
3.1 Sportovni stadion
Slovo stadion pochazi z antiky, kde se pod timto slovem oznacovalo podelne
sportovni zavodiste v delce 600 stop. Dnes pod timto slovem zname prakticky kazde vetsi
sportoviste, to obvykle byva opatfeno nejakym hledistem a vybavene dalsim technickym
a organizacnim zazemim jak pro samotne sportovce, sportovni organizatory, sportovni
novinafe a zpravodaje tak pro divaky. Hlediste stadionu byva stupnovite, aby vsichni
divaci dobfe videli. Moderni stadiony byvaji take velmi casto feseny jako multirunkcni
zafizeni, ktera mohou slouzit pro mnoho ruznych kulturnich a spolecenskych akci
mimosportovni povahy. Mezi tyto moderni stadiony se fadi i Multifunkcni areal Eden
spojujici v sobe pfednosti noveho moderniho sportovniho stanku komfortniho jak pro
sportovce, tak hlavne pro samotne divaky, a noveho komercniho centra s hotelem
obchody, restauracemi a kancelafemi. Navic je schopny hostit velke kulturni akce spojene
s koncerty domacich i zahranicnich hvezd. To vse v atraktivni prazske lokalite blizko
centra s vybornou dopravni dostupnosti.
3.2 Produkt ve sportu
Produkt muzeme zakladne charakterizovat jako fyzicky vyrobek, sluzbu nebo
myslenku, ktery muzeme nabizet nekomu pro to, aby byla uspokojena jeho potfeba.
Produkt je koncovym vystupem organizace. Nezfidka v sobe produkty obsahuji veskere
vyse uvedena vlastnosti, tedy jak fyzickou podstatu tak i sluzbu a myslenku. Napfiklad
restaurace nabizeji jak fyzicke vyrobky, tedy pokrmy, ktere pfipravuji pro sve zakazniky,
tak maji ve sve nabidce automaticky i sluzby, to znamena obsluhu zakaznfku a pokud
bude restaurace vegetarianska nebo bude pfipravovat pokrmy pouze z biopotravin,
muzeme rici, ze jako svuj produkt prezentuje i propagaci myslenek zdraveho zivotniho
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stylu. Produkty se tedy v ekonomice pohybuji na strane nabidky, na opacnem polu je
poptavka po nich. Lide uspokojuji prostfednictvim produktu sva pfani a potfeby.
O defmici produktu ve sportu se snazila fada vyznamnych autoru. Pro pfiklad
uvadim na uvod par obecnejsich.
PITTS, FIELDING a MILLER (1994) poukazuji u sportovniho produktu na jeho
trojdimensialnost. Podle techto autoru je produkt slozen z hmotneho zbozi, podpurnych
sluzeb a ze hry, zapasu ci udalosti samotne.
MULLIN, HARDY a SUTTON (2000) rozdeluji sportovni produkt na nasledujici
prvky: formy hry, udalost a jeji hvezdy, vstupenky, organizace, zafizeni, vybava, sluzby,
personal, image a dalsi.
Dale bych rad zminil defmici CHELLARUDAIE (1999) podle jehoz rozdeleni
v sobe sportovni produkt zahrnuje i psychologicke a socialni faktory, ktere se sportem
neodmyslitelne souvisi. Zaroven pak zminuje faktor tzv. ,,tfetiho mista", tedy prvek uzce
spojeny se sportovnim divactvim. Chellarudai tak rozdeluje sportovni produkty na
sportovni zbozi, sluzby zakaznikum, divacke sluzby, sponzorske sluzby, psychicky
prospech a socialni myslenky.
Z novejsich definic bych zde rad uvedl definici SHANKA (2005), ktery definuje
sportovni produkt jako zbozi, sluzbu nebo jakoukoliv kombinaci techto dvou , ktera je
urcena k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim divakum, ucastnikum a sponzorum.
Shank ve sve knize Sport Marketing dale zminuje dalsi charakteristiky
sportovniho produktu, jimiz jsou jeho nemoznost uskladneni a rychle podlehani zkaze.
Produkt die nej vyprcha ve chvili konce sportovni hodiny, stejne jako nemuzeme prodat
listek na vcerejsi sportovni utkani.
S timto tvrzenim bych si vsak zde dovolil nesouhlasit a polemizovat. Vymezeni
sportovniho produktu je zde uvadeno pfilis uzce s poukazem na jeho pomijivost.
Sportovni produkt sice na jedne strane muzeme prezentovat jako pomijivou, casove
ohranicenou udalost (delka trvani zapasu, projeti trate, zdolani pfedepsaneho useku, atd.),
ktere v dobe sveho ukonceni defmitivne mizi a jiz se nebude v te same podobe nikdy
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znovu opakovat a ktere prezentuji jen jedinecne a jen tezko opakovatelne vykony akteru.
Na strane druhe vsak k temto jedinecnym sportovnim performancim neodmyslitelne patfi
sportovni produkt daleko konkretnejsi, hmatatelnejsi a s take neskonale delsi dobou
zivotnosti jako napfiklad sportovni vybaveni nutne k pfedvedeni techto vykonu nebo
sportoviste, kde jsou vykony prezentovany. Toto, casto jednoucelove, vybaveni tedy
musirne do sportovnich produktu take zahrnout.
Sportovni produkty se tedy vyznacuji pfedevsim svou specifickou odlisnosti,
diverziflkaci a zaroven sirokym zaberem v celkovem spektru produktu. Produkt ve sportu
muze mit podobu zbozi, sluzeb, zazitku, myslenek, mista ci osob.
Vzhledem k vyse uvedenym poznatkum a take siroke diverziflkaci sportovnich
produktu zde jako nejvhodnejsi uvadim definici CASLAVOVE (2000) , ktere ve sve
publikaci vymezuje sportovni produkt takto: ,,...za sportovni produkt he povazovat
veskere hmotne a nehmotne stalky nabizene k uspokojovdni pfdni a potfeb zdkazniku
pohybujicich se v oblasti telesne vychovy a sportu".
Zajimavym rysem u urcitych produktu sportovniho trhu je to, ze konzument se zde
casto stava take podilnikem na tvorbe produktu a tedy i na vysi upokojeni svych potfeb a
pfani.
Dalsi vlastnosti je nepfedvidatelnost (nikdo dopfedu nemuze na 100% zarucit kdo
vyhraje nebo jaky bude vykon popf. cas). Tato nepfedvidatelnost ve spojeni s motivaci a
dalsimi psycho - socialnimi motivy se pak stava hlavnim motorem spotfeby sportovnich
produktu.
3.3 Sportovni divactvi
Divaci jsou neoddelitelnou a zadanou soucasti sportovniho odvetvi. Divaci
utvafeji na sportovni akci specifickou atmosferu a pfidavaji ji na spolecenskem vyznamu
a prestizi. Dfive, pfed nastupem nove ery medii, hlavne televize a zivych televiznich
pfenosu, byla osobni navsteva stadionu oblibeneho muzstva jedinou moznosti jak
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muzstvo videt na vlastni oci. V dnesni dobe jsme zahlceni sportovnimi stanicemi, ktere
zprostfedkovavaji nejzajimavejsi sportovni klani z celeho sveta. Velke svetove kluby, ne
jenom z fotbaloveho prostfedi, maji vlastni televizni kanaly na kterych pfenasi zapasy
sveho muzstva a zprostfedkovavaji dalsi aktuality ze zakulisi tymu. Tim se sportovni
prostfedi stava, stejne jako vsechny ostatni formy lidske cinnosti, vice globalizovane.
Divak muze pohodlne z prostfedi sveho domova sledovat pfimy pfenos zapasu sveho
oblibeneho muzstva, ktere muze hrat zrovna na druhe strane zemekoule. Boj o
sportovniho divaka se tedy stal bojem celosvetovym, daleko vice konkurencnim. Nastesti
v divacich stale jeste pfevladaji lokalni preference a historicke vazby na kluby z divakova
okoli. Osobni navsteva utkani je stale vec, ktera ma vyrazny socialni naboj. Nejvetsi
pfinos a atraktivnost osobni navstevy divaka na sportovisti nebo stadionu vidim v torn, ze
je divak vtahovan do dramatickych boju na sportovistich, identifikuje se s jejich aktery a
tim proziva zprostfedkovane totez, co prozivaji sportovci. Tento vyrazny pocitovy
zazitek, chvilkove ztotozneni cilu a emoci s vetsi skupinou ostatnich fanousku, pocit
sounalezitosti, oprosteni od rutinni kazdodennosti a to vse spojene s dulezitym faktorem
zabavy, jsou hlavnimi motivy navstevniku stadionu. Vyse uvedene faktory je mozne
porovnat se vztahem divaka k hercum na divadelni scene. Je zde vsak jeden dulezity
rozdil, ktery pfidava sportovnimu divactvi na jedinecnosti. Divadelni hra ma v drtive
vetsine pfedem dany fad se znamym dejem a dokonce i dopfedu znamym vyvrcholenim,
tedy zaverem. Pokud tedy jdete na tu samou hru podruhe nebo se pfed vami podfekne
nekdo ze znamych, kdo danou hru uz videl, je velice pravdepodobne, ze zazitek uz
nebude dosahovat takove urovne. Ve sportovnich bojich vsak vysledek ani prubeh utkani
neni nikdy pfedem znam a je tedy z cela otevfeny a svym zpusobem neopakovatelny.
3.3.1 Rozdeleni sportovnich divaku
Sportovni divaci se podle miry zapojeni a intenzity zajmu deli do nekolika
kategorii. Jako nejobecnejsi muzeme uvest rozdeleni na aktivni a pasivni.
NOVOTNY J. (2000) nazyva pasivni cast jako divaky a deli je podle mnozstvi na
jednotlivce a skupiny. Skupinova divactvi jeste oddeluje na skupinu institucionarni (role
navenek) a vnitfni (maji skutecne vnitfni pfesvedceni). Jednotlivce pak deli na divaky
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prime (osobne pfitomni na soutezich) a divaky tzv. na dalku, ktefi sleduji akci napfiklad
prostfednictvim TV.
Pasivni divaky tedy muzeme oznacit jako skupinu, ktere ma o dany sport urcity
zajem, ale tento zajem neni dostatecny k tomu, aby je pfimel k osobni ucasti v roli divaka
na sportovnim klani.
Aktivni ucastnici tedy povetsinou zapasy sveho oblibeneho tymu s vetsi ci mensi
pravidelnosti navstevuji. Podle miry pravidelnosti a intenzity dalsiho zapojeni, tedy
napfiklad nakupu merchandisingovych produktu, muzeme pfejit kjejich dalsimu cleneni
na divaky, fanousky a chuligany. Divaka pak muzeme oznacit jako jakehokoliv cloveka
pfihlizejiciho danemu pfedstaveni, tedy zapasu. Fanousek je vyssi forma divactvi, jeho
klub je soucasti jeho identity, dava najevo svoji pffslusnost tomuto klubu (slovne,
vizualne), chova k nemu urcite pasivni pocity. Chuliganem je pak osoba, ktera pfichazi na
stadion s prvotnim umyslem vyvolavani konfliktu, nejcasteji s fanousky soupefe.
3.3.2 Faktory pusobici na navstevnost
Faktoru ovlivnujicich vyse navstevnosti na jednotlivych sportovnich akcich
v Ceske republice je cela fada. Nektere, hlavne ty tykajici se motivace navstevniku, jsem
se snazil nastinit jiz vpfedchozich kapitolach. Jejich spektrum je vsak daleko sirsi.
Faktorum vlastni motivace divaku jsou nadfazeny dalsi externi prvky. Dulezitymi prvky
v rozhodovani divaka o ucasti ci neucasti na konkretni akci jsou ekonomicke faktory, tedy
vyse ceny vstupenky na utkani, pfijem obyvatelstva. Dale demograficke faktory, vek,
vzdelani nebo zamestnani. Dulezitym faktorem muze byt take aktualni sportovni forma
tymu, atraktivita hry, sila soupefe a jeho pozice v tabulce. Zazemi stadionu a dopravni
dostupnost hraji dulezitou roli pfi rozhodovani a jeste bych uvedl marketingove faktory.
Tedy upoutavky na akci, image, vzbuzeni zajmu zakaznika, ze pujde o neco duleziteho u
ceho rozhodne nemuze chybet a velke mnozstvi dalsich faktoru jako napfiklad moznost
alternativni zabavy, cas a den utkani, ale i napfiklad pocasi. Tech faktoru pusobicich na
navstevnika je opravdu cela fada. Je jasne, ze nektere z nich, jako napfiklad cenu
vstupenek nebo propagaci akce muze jeji pofadatel ovlivnit vice, dalsi jako pocasi nebo
aktualni sportovni formu soupefu jiz prakticky vubec.
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Naprosto zasadni pro pofadatele sportovnich akci je tedy upnout sily na ty prvky,
ktere muze ovlivnit a snazit se minimalizovat negativni vlivy z pusobeni tech ostatnich.
Propagovat akci jako produkt, ktery nabidne maximalni protihodnotu za prostfedky, ktere
jsou nutne vynalozit na nakup vstupenky. Propagovat vsechny silne stranky produktu a
snazit se splnit potfeby co nejsirsim skupinam potencialnich ucastniku. Vytvofit dojem
akce, kde je vlastni utkani sice dulezitou, ale ne jedinou soucasti celeho produktu.
3.4 Reklama
Reklama je v dnesnim svete vsudypfitomna. Muzeme se s ni setkat na strankach
novin, casopisu, kapotach automobilu, billboardech u silnice, ve sportovnich arealech i
pfimo v nazvech sportovnich klubu nebo objektu. Reklama nas upozorriuje na urcite
produkty a mela by nas vybudit k jejich uzivani, tedy spotfebe.
CASLAVOVA (2000): ,,Reklama je placena forma neosobni prezentace vyrobku,
sluzeb nebo myslenek urciteho subjektu (firmy, instituce nebo jine organizace),
prostfednictvim komunikacnich medii".
Komunikacnich medii je nepfeberne mnozstvi a kazde odvetvi ma svoje
specificka. Nejinak je tomu i ve sportu, kde jako media slouzi vsechny zainteresovane
strany.
3.4.1 Sportovni reklama
CASLAVOVA (2000) definuje sportovni reklamu takto: ,,Pojem sportovni
reklama je vztahovan jednak k reklame se sportovnimi motivy, ktere je prezentuje
s vyuzitim obecnych komunikacnich medii (napf. reklama na plakatech sportovniho
utkani). Dale jde o reklamu, ktera vyuziva specifickych medii komunikace z oblasti
sportu. Patfi sem napfiklad dresy a vystroj, sportovni nafadi nacini atd.".
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Spolecne s temito beznymi, jiz ustalenymi moznostmi jak prezentovat reklamu
prostfednictvim sportu, vznikaji diky vyvoji technologii dalsi moznosti. Konkretne jde
napfiklad o videokostky zavesene u stropu modernich aren nebo velkoplosne obrazovky
umistene kolem hfisf.
Sportovni reklama a reklama vubec je dulezitym pfijmem organizaci, proto jsou
jeji nabidky pozorne zvazovany a objevuji se v teto oblasti dalsi nove moznosti. Posledni
dobou se zejmena v hokejove extralize ujalo umisfovani nazvu hlavniho sponzora pfimo
do nazvu tymu, kde casto jde o revolucni zmenu a popfeni tradic s puvodnim jmenem
spojovanych. Nebo take umisteni nazvu partnera pfimo do nazvu celeho arealu, napfiklad
TESLA Arena.
Pro zadavatele reklamy spojujici svoje jmeno se sportovnim klubem nebo
s nekterym ze sportovnich arealu je velice dulezitym kriteriem pfi vyberu znat pocet akci
a jejich obsah, protoze to mu zajisti dalsi publicitu a take obraz areny v ocich vefejnosti,
protoze spojenim sveho jmena s arenou se promitne obraz areny do nahlizeni vefejnosti
najeho firmu.
3.5 Marketing mix
Marketing je manazersky proces pouzivany konkretni firmou (jednotlivci ci
skupinami) majici za ukol naplnovat potfeby implementujici flrmy. Potfeby mohou
pfedstavovat v podstate cokoliv. Nejcasteji si pod timto spojenim pfedstavujeme
maximalizaci zisku, ackoliv cilem komercnich marketingovych specialistu obvykle byva
dosazeni prodejnich cilu nebo trzniho podilu.
Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve vsech
profesich. Uspech vychazi z porozumeni potfebam a pfanim okoli a z vytvafeni myslenek,
sluzeb nebo produktu, ktere tyto potfeby a pfani naplnuji.
Marketing v sobe zahrnuje soubor dilcich aktivit, ktere musi firma pfi pianovanem
uspesnem prosazeni svych vyrobku brat v potaz a klast na ne duraz. Jedna se o rozhodnuti
vjakem marketingovem prostfedi se bude firma se svymi vyrobky pohybovat, jakou
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vyrobni koncepci zvolime, spravna segmentace a positioning na trhu, analyza trhu a dalsi
charakteristicke znaky trhu, zvoleni konkurencni strategic atd. Vsechny tyto kroky vedou
k dosazeni definovanych marketingovych cilu spolecnosti.
Soubor vyse uvedenych dilcich marketingovych ukonu muzeme dohromady
oznacit jako marketingovou strategii podniku.
Samotny marketingovy mix pak je nastrojem, ktere spolecnosti pouzivaji
k prosazeni svych cilu vzeslych z marketingove strategic.
KOTLER (2007) hovofi o marketingovem mixu jako o: „ .. .souboru taktickych
marketingovych ndstroju, ktere firma pouzivd k uprave nabidky podle svych cilovych
trhu''.
Marketingovy mix tedy obsahuje vsechny nastroje potfebne k tomu, aby firma
jejich prostfednictvim mohla ovlivnit poptavku po svych produktech na trhu. Zabyva se
tedy hlavnimi vlastnostmi produktu a cest, kterymi jsou zakaznici ve vztahu k produktu
nejvice ovlivnovani. Nekdy je taky oznacovan jako ,,4P" podle pocatecnich pismen
hlavnich faktoru mixu. Prvni je takto defineval americky ekonom Jerry McCarthy a
nasledne zpopularizoval dalsi vyznamny americky ekonom Philip Kotler. Jednotlive
slozky ci faktory marketingoveho mixu tedy jsou:
o Produkt (produkt)
o Cena (price)
o Distribuce (place)
o Propagace (promotion)
V prostfedi marketingu sluzeb se mix muze rozrust o dalsi ,,3P".
o People (lide)
o Process(procesy)
o Physical evidence (fyzicke dukazy)
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Philip Kotler ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravne pouzivan, se na nej marketer nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska
kupujiciho. Marketingovy mix se z puvodnich ,,4P" meni na ,,4C" a vypada pak takto:
o Reseni potfeb zakaznika (customer solution)
o Zakaznikovy naklady (customer costs)
o Dostupnost feseni (convenience)
o Komunikace (communication)
Pro potfeby me prace jsem se vsak rozhodl zustat u tradicniho schematu ,,4P" a
blize si ted' vymezit jednotlive polozky mixu.
Produkt
Na produkt je pohlizeno jako na vec, hmotnou ci nehmotnou, kterou by se mela
uspokojit potfeba na strane poptavky. Produktem tedy muze byt v sirsim slova smyslu
fyzicky pfedmet, ale i osoba, misto, organizace a myslenka i jejich vzajemna kombinace.
KOTLER (2007) definuje produkt jako: ,,cokoliv, co je mozne nabidnout trhu he
koupi, pouziti ci spotfebe a co muze uspokojit nejakou potfebu ci pfdni. Zahrnuje Jyzicke
predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky".
PRIDE, FERELL (2004): „produkt je vse vyhodne i nevyhodne co nekdo pfijimd
prostfednictvim ceny, je to spletitost hmotnych a nehmotnych atributu zahrnujici funkcni,
socidlni apsychologickouprospesnost ci uzitek".
BOONE, KURTZ (2004) „produkt je svazek fyzickych, symbolickych atributu a
sluzeb pro vytvdreni zvyseni zdkaznikova uspokojeni".
Z vyse uvedenych deflnic je jasne patrne, ze pojem produkt muzeme definovat
velice siroce. Produkt je tedy vec, kterou firma nabizi ke koupi na cilovem trhu. Muze
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mit podobu konkretni veci, sluzby ale take myslenky. Produkt oznacuje nejen samotny
vyrobek, myslenku nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale zahrnuje v sobe pocetnou skalu
charakteristik jako sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby
a dalsi faktory, ktere z pohledu spotfebitele rozhoduji o torn, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.
Produkty maji nekolik rovni a kazda nasledujici zvysuje jejich hodnotu pro
zakaznika. Zakladni produkt pfedstavuje nejnizsi uroveri produktu a je vlastne odpovedi
na otazku: Co vlastne zakaznik kupuje? Nejlepe to asi vystihuje znamy americky ekonom
Theodor Levitt, ktery poukazal na to, ze pfi nakupu vrtaku kupujici ,,nekupuji
pulcentimetrove vrtdky, ale pulcentimetrove diry ve zdi". Nejdfive je tedy potfeba
defmovat zakladni pfinosy, ktere produkt pfinasi.
Druhou urovni produktu je vlastni produkt. Ten tedy vychazi ze zakladniho
produktu, ale krome toho, ze ma vymezen pfinos pro kupujiciho, ma take dalsich az pet
charakteristik, ktere jsou:
o Uroven kvality
o Funkce vyrobku ci sluzby
o Design
o Nazev znacky
o Baleni
Vlastni produkt je tedy hotovy vyrobek, ktery v sobe kombinuje nektere z vyse
uvedenych charakteristik. Napriklad tedy automobil, kfeslo, videokamera atd. atd.
Dalsim stupnem produktu je pak rozsifeny produkt , tedy doplnkova nabidka
sluzeb a benefitu, ktere k zakoupenemu produktu dostanete. Napriklad zaruka na
automobil, bezplatna linka na dotazy v pripade problemu s produktem atd. Tyto
doplnkove sluzby mohou byt vyznamnym motivem pro nakup prave jednoho konkretniho
produktu z cele zdanlive homogenni fady.
Vyrobky dale delime na vyrobky kratkodobe spotfeby a trvanlive vyrobky.
Vyrobky kratkodobe spotfeby pfedstavuji zbozi, ktere je velice rychle spotfebovano a
ktere tedy zakaznik nakupuje relativne casto. Tedy napriklad pivo nebo rohliky. Zakaznici
tedy byvaji relativne hodne citlivi na zmenu ceny techto produktu. Naproti tomu trvanlivy
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vyrobek, jak uz je patrno z jeho nazvu, se pouziva relativne delsi casove obdobi a vydrz
mnoho pouziti.
Dalsi deleni vyrobku zavisi na torn, zda je spotfebitel nakupuje za ucelem osobni
spotfeby, tyto vyrobky nazyvame spotfebnimi produkty, nebo za ucelem dalsiho
zpracovani nebo pouziti v podnikani, pak mluvime o prumyslovych produktech.
Jak uz bylo feceno v uvodu, tak produkty nejsou pouze hmotne podstaty. Muzeme
se tedy setkat s marketingem organizaci, osob, lokalit i myslenek.
Cena
Cena je hodnota vyjadfena v penezich, za kterou se produkt prodava. Z ciste
ekonomickeho hlediska take muzeme fici, ze cena vyjadfuje celkovy soucet nakladu
vynalozenych na vyrobu konkretniho produktu plus pfimefeny zisk. V podminkach
trzniho hospodafstvi velikost ceny zavisi na interakci mezi nabidkou a poptavkou.
Konkretne mezi nabizenym a poptavanym mnozstvim jednotliveho produktu.
V marketingovem pohledu je cena prostfedkem tvofeni strategic pronikani na trhy a jsou
v ni take dalsi marketingove nastroje jako slevy, terminy a podminky placeni, nahrady
nebo moznosti uveru. Cena se vetsinou tvofi podle konkurence.
Minimalni cena produktu je vetsinou stanovena jeho vyrobnimi naklady,
maximalni cena je stanovena maximalni castkou, kterou je poptavajici ochoten nabidnout.
Cena je jedinym produktem marketingoveho mixu, ktery pfinasi vynos, ostatni
pfinasi pouze naklady.
Cena je vyznamnym faktorem , ktery ovlivnuje nakupni rozhodnuti. Tim
vyznamnejsi cim chudsi je obyvatelstvo.
Tvorba ceny je tedy jedno z nejzavaznejsich marketingovych rozhodnuti. Mnoho
firem je pod neustalym cenovym tlakem a nektere v podstate nemaji na tvorbu ceny zadny
vliv. To plati hlavne u zbytnejsich produktu kratkodobe spotfeby. Ceny neni mozne
zvysit, casto naopak existuje tlak na jejich snizeni a to pak ovlivnuje cele fungovani
firmy. Pfi nedostatecnem objemu zisku, zbyva nedostatek prostfedku na investice, ktere
by mohly napfiklad snizit naklady.
U tvorby cen je v zaklade mozny dvoji pfistup. Pevna cena nebo dynamicka tvorba
ceny. Dynamicka tvorba ceny pfevladala v historii, kdy konecnou cenu urciteho produktu
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stanovovalo vyjednavani mezi prodavajicim a kupujicim pfimo pfi smene. Z rozvojem
velkoobchodu pfisla politika pevnych cen, protoze zde uz nebyla mozna pfima interakce
konkretniho kupujiciho a prodavajiciho. Tento princip se mozna muze zdat definitivni.
Avsak nyni s rychlym nastupem modernich technologii, hlavne internetu, se znovu
vyrazne prosazuje dynamicka cenotvorba. Internetove aukcni portaly jako eBay nebo
Aukro nabizeji znovu osvedcenou tvorbu ceny jednotlivych produktu interakci mezi
prodejcem a nakupujicimi. Nektere organizaci dokonce umoznuji kupujicim, aby si samy
stanovali cenu vyrobku za jakou jsou ochotni si ho koupit.
O cenove strategii firmy take vyrazne rozhoduji jeji ostatni marketingove cile.
Hlavne rozhodnuti o pozici na trhu, positioning a cilovy trh, ktery firma hodla zaujmout..
To vsak plati hlavne u velkych firem s sirokou produktovou zakladnou.
Dalsim vyraznym faktorem rozhodujicim o cene je typ trhu na kterem firma
pusobi. Podnikani na dokonale konkurencnim trhu s sebou nese jine naroky na tvorbu
ceny nez u trhu monopolnich.
Komunikace
Komunikace pfedstavuje aktivity, ktere ruznymi informacnimi kanaly
prostfednictvim ruznych medii sdeluji pfednosti produktu a snazi se podnitit poptavku
vedouci k jejich nakupu. Komunikace v tomto slova smyslu obsahuje hlavne potfebu
navazani vztahu se zakazniky. Fungovani zde je na stejnem principu jako v mezilidske
komunikaci. Za duveryhodneho cloveka muzeme povazovat jedince, ktery je vhodne
oblecen, hovofi srozumitelne, nechava prostor pro nazory a reakce ostatnich. Na takoveho
cloveka se obratime i v zavaznejsich situacich. Naopak clovek vystfedne obleceny, ktery
je nadseny svym pohledem na svet a nepfipousti jakekoli diskuse, v nas pfirozene duveru
nevyvolava.
Na stejnem principu jako tato mezilidska funguje i marketingova kornunikace.
Spolecnosti nabizejici nejruznejsi produkty chteji vzbudit ve svych potencialnich
zakaznicich urcite emoce, ktere jim podle jejich nazoru nejlepe napomohou ziskat jejich
prizefi. Banky tedy ve svych propagacnich strategiich nejspise zvoli roli slusne dustojne
instituce, ktera ma v nas vzbudit duveru, abychom ji sverily svoje fmancni prostfedky,
pfipadne ve s ve slozite situaci ji pozadat o pomoc sjejim fesenim. Naopak firma
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zabyvajici se adrenalinevymi prozitky a aktivnim stravenim volneho casu se vas bude
snazit oslovit napaditosti a zabavnosti.
Toto je velmi zjednodusene pojeti popis marketingove propagace, myslim vsak, ze
dostatecne demonstruje odlisny pfistup jaky firmy ke sve prezentaci voli. Moderni
spolecnosti musi komunikovat se svymi dodavateli, zprostfedkovateli a rozdilnymi
cilovymi skupinami a tato komunikace musi obsahovat dukladnou zpetnou vazbu.
Propagace se stejne jako ostatni marketingove nastroje deli do dilcich kroku.
Vsechny tyto kroky dohromady tvofi komunikacni system, ktery nazyvame jako
marketingovy komunikacni mix spolecnosti, zjednodusene komunikacni mix.
KOTLER (2007) definuje pet hlavnich komunikacnich nastroju:
o Reklama jakakoliv placena forma neosobni prezentace a
komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaneho sponzora.
o Osobni prodej - osobni prezentace provadena prodejci spolecnosti za
ucelem prodej e a budovani vztahu se zakazniky.
o Podpora prodej e - kratkodobe stimuly, ktere maji povzbudit nakup ci
prodej vyrobku nebo sluzby.
o Public relations - budovani dobrych vztahu s ruznymi cilovymi
skupinami pomoci pfiznive publicity, budovanim dobreho image
firmy a odvracenim ci vyvracenim fam, informaci a udalosti, ktere
stavi spolecnost do nepfizniveho svetla.
o Pfimy marketing - prime spojeni s jednotlivymi , peclive vybranymi
cilovymi spotfebiteli, ktere ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet
trvale vztahy se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, emailu,
internetu a dalsich nastroju pro pfimou komunikaci s konkretnimi
spotfebiteli
Podle KOTLERA (2007) je tedy komunikacni mix: ,,Specifickd smes reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje public relations, ktere firma pouzivd pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cilu ".
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Kazda kategorie komunikacniho mixu ma sve specificke nastroje. Reklama
zahrnuje tisk, radia, televizni vysilani, billboardy a dalsi typy velko i malo formatovych
projekci urciteho sdeleni. V pfipade osobniho prodeje jsou to prodejni prezentace,
vystavy, veletrhy pobidkove programy. Podpora prodeje zahrnuje aktivity jako expozice
v prodejnach , premie, slevy kupony, souteze, ochutnavky a jine demonstrace. Pfimy
marketing se realizuje v dnesni dobe hlavne prostfednictvim internetu a telefonni
komunikace s klienty.
Diky novym technologiim jako je mobilni komunikace a hlavne diky rozvoji
internetu mohou firmy daleko lepe a pfesneji zamefovat a pfimo oslovovat sve cilove
skupiny. Propagace vsak neni pouze komunikacni mix, pfesahuje i jeji ramec. Do sdeleni
putujiciho smerem k zakaznikovi se promita i design vyrobku, jeho cena a i obchody ve
kterych se prodava. Proto je potfeba pro vetsi ucinnost propagace koordinovat postup
celeho marketingoveho mixu.
Problem komunikacniho mixu vyvstava pfi rozdelovani celkoveho reklamniho
rozpoctu mezi jednotlive polozky mixu a tim i duraz, jaky by mela spolecnost
jednotlivym polozkam pfikladat. Hlavne u vetsich spolecnosti, ktere maji pro jednotlive
polozky mixu vlastni oddeleni vznikaji tfeci plochy pfi uvahach, ktere oddeleni dokaze
investovane prostfedky lepe zurocit. Tomuto ma zabranit novy koncept marketingove
komunikace nazvany integrovana marketingova komunikace (IMC).
Jeji defmici obecne vystihuje SCHUTZ, TANNENBAUM A LAUTERBORN
(1992): „... je to novy zpusob pohledu na celek, z nehoz jsme videli pouze cast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace, atd., a to takovym
zpusobem, jak vse dohromady vnimd zdkaznik—jako tok informacizjednoho zdroje".
Takze tradicne vzajemne nezavisle komunikacni nastroje jsou nyni kombinovany
tak, aby bylo dosazeno jejich spolecneho efektu a komunikace se stala homogenni.
Zakaznik nerozlisuje mezi jednotlivymi nastroji komunikacniho mixu je vsak velmi
citlivy, kdyz mezi jednotlivymi sdelenimi vznikaji rozpory. Tomu by prave IMC mela
zamezit.
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Distribuce
V doslovnem pfekladu z anglickeho jazyka bychom misto slova distribuce meli
pouzit slovo misto. Slovo distribuce se vsak pro tento posledni nastroj z marketingovych
,,4P" hodi daleko lepe, protoze v nem jde hlavne o to jak produkt (tedy vec, sluzbu nebo
myslenku) a jakymi distribucnimi kanaly k zakaznikovi dostat. Kdybychom vyrabeli
nejlepsi rohliky na svete, ale nemeli je jak dostat z pekarny do obchodu nebo by obchody
byly na nedostupnych mistech, tak by nam ani jejich skvela chuf zakazniky nezajistila. A
kdybychom na nas skvely recept nesehnali na pocatku ani dostatecny pocet pytlu mouky
museli bychom o nejake ceste k zakaznikum ani uvazovat.
Zajisteni patricnych vztahu jak mezi dodavateli, tak i samozfejme smerem
k zakaznikum nebo dalsim zprostfedkovatelum je tedy klicovy ukol teto posledni slozky
marketingoveho mixu.
Vyroba vyrobku nebo sluzeb a jejich poskytovani zakaznikum tedy vyzaduje
vytvofeni vztahu nejen se zakazniky, ale take s klicovymi dodavateli a distributory
v dodavatelskem fetezci firmy. Tento dodavatelsky fetezec zahmuje partnery na obou
stranach, jak dodavatele, tak i zprostfedkovatele a dokonce i jejich zakazniky. Na jedne
strane jsou tedy vstupy nezbytne pro vytvofeni naseho produktu. Na strane druhe, pro
marketing priznacnejsi, jsou hledany cesty jak co nejefektivneji, prostfednictvim
marketingoveho fetezce, dostat jiz hotovy produkt ke koncovemu zakaznikovi.
Marketingove fetezce se mohou svoji slozitosti a clenenim vyrazne lisit. Zalezi na druhu
distribuovaneho produktu, zda se jedna o distribuci lokalni nebo globalni, na velikosti
firmy, atd.
3.6 Marketingo vy plan
Marketingovy plan je jeden z nejdulezitejsich vystupu marketingoveho procesu
firmy. Na zaklade marketingoveho planu se budou fidit marketingove aktivity firmy na
pfisti obdobi. Budou rozhodovat o uspechu a neuspechu. Nejdulezitejsi fazi
marketingoveho planu jejeho implementace a nasledna kontrola vysledku.
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vyrobku vyrobkove fady. Cast venovana konkurenci uvadi jednotlive velke konkurenty a
jejich strategic tykajici se kvality vyrobku, stanoveni ceny, distribuce a podpory prodeje.
Take se venuje trznimu podilu spolecnosti i jejich konkurentu. Cast tykajici se distribuce
popisuje posledni trendy v oblasti trzeb a vyvoj primarniho distribucniho systemu.
Rizeni marketingove funkce spolecnosti by bylo obtizne, i kdyby mel marketer
pracovat jen s takovymi promennymi marketingoveho mixu, ktere muze ovlivnit.
Skutecnost je vsak horsi. Spolecnost se nachazi v komplexnim marketingovem prostfedi,
kde pusobi nekontrolovatelne sily, jimz se musi prizpusobit. Toto prostfedi nabizi
pfilezitosti, ale i hrozby. Proto musi firma prostfedi peclive analyzovat, aby se dokazala
hrozbam vyhnout a pfilezitosti vyuzit.
V marketingovem prostfedi se nachazeji sily blizke spolecnosti, ktere ovlivnuji jeji
schopnost uspokojit zakaznika, napfiklad ostatni firemni oddeleni, clanky distribucniho
systemu, dodavatele, konkurenti, a dalsi cilove skupiny. Vyskytuji se tam ale i obecnejsi
demograficke a ekonomicke sily, politicke a pravni sily, technologicke a ekologicke sily a
spolecenske a kulturni sily. Pfi pfiprave sve nabidky a positioningu na cilovem trhu musi
Spolecnost brat vsechny tyto sily v uvahu.
Analyza SWOT
Pfi pfekladu anglickych slov, ktere se za uvedenymi pocatecnimi pismeny skryvaji
urcime i vyznam, ktery ma SWOT analyza pro marketingovy plan spolecnosti - Strenghts,
Waeknesses, Opportunities and Threats. SWOT analyza tedy urcuje silne a slabe stranky
spolecnosti a take pfilezitosti a hrozby, kterym Spolecnost celi.
Analyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jedna se o strucny seznam kritickych
faktoru uspechu na danem trhu, ktery hodnoti silne a slabe stranky organizace ve srovnani
s konkurenci. Analyza SWOT by mela obsahovat naklady a dalsi nemarketingove
promenne. Nemela by pominout dosud nevyuzite pfilezitosti ani hrozby. Silne a slabe
stranky se tykaji vnitfniho prostfedi firmy, pfilezitosti a hrozby jsou orientovane na vnejsi
prostfedi.
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Cile a problemy
Po prostudovani silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb stanovi spolecnost
cile a zvazi problemy, ktere na ne budou mit vliv. Tyto cile pfedstavuji ukoly, jez by
spolecnost rada splnila behem obdobi, pro nez byl plan urcen. Manazer muze chtit
napfiklad dosahnout 15% podilu na trhu, nezdaneneho zisku ve vysi 20% trzeb a 25%
investic. Pokud je soucasny podil na trhu pouze 10%, je tfeba zodpovedet otazku: Jak
dosahnout zvyseni trzeb? Od konkurence, rozsifenim sortimentu atd..
Marketingova strategic
V teto casti marketingoveho planu nastini manazer obecnou marketingovou
strategii, neboli ,,plan hry" smefujici k dosazeni cilu. Marketingova strategic je vlastne
marketingova logika, sjejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych
marketingovych cilu. Ukazuje jak strategic pro cilove trhy a positioning stavi na
rozdilovych vyhodach spolecnosti. Mela by se take venovat trznim segmentum, na ktere
se spolecnost zamefi. Ty se lisi svymi potfebami a pozadavky, reakcemi na marketing a
rentabilitou. Spolecnost by mela sve usili zamefit na ty trzni segmenty, ve kterych se
muze z konkurencniho hlediska nejlepe uplatnit. Pro kazdy z nich by mela vypracovat
samostatnou marketingovou strategii.
Marketingovy mix
Manazer by mel take nastinit specificke strategic pro nasledujici prvky
marketingoveho mixu na jednotlivych cilovych trzich: nove produkty, osobni prodej,
reklama, podpora prodeje, ceny a distribuce. Manazer by mel zodpovedet, jak se
jednotlive strategic vypofadaji s hrozbami, pfilezitostmi a kritickymi problemy jiz
popsanymi v planu.
Programy cinnosti
Z marketingovych strategii vznikaji programy konkretnich cinnosti, ktere
odpovidaji na nasledujici otazky: Co se bude delat? Kdy se to bude delat? Kdo je za to
zodpovedny? Kolik to bude stat? Manazer se muze napfiklad rozhodnout, ze jako
klicovou strategii pro ziskani trzniho podilu vyuzije zvyseni podpory prodej e. Plan
podpory prodej e by mel nastinit specialni nabidky a jejich data, veletrhy, kterych se firma
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zucastni, prezentace na novych prodejnich mistech a dalsi propagacni akce. Plan cinnosti
udava, kdy aktivity zacnou, kdy budou hodnoceny a ukonceny.
Rozpocet
Plany cinnosti umoznuji manazerovi vytvofit podpurny marketingovy rozpocet,
coz je v podstate vykaz ocekavanych zisku a ztrat. K urceni pfijmu se pouziji
pfedpokladane trzby jednotky a prumerna cista cena. Na strane vydaju jsou uvedeny
naklady na vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil pfedstavuje
ocekavany zisk. Tento rozpocet je pfedlozen vyssi urovni fizeni, ktera jej bud' schvali
nebo zamitne. Po schvaleni se stava zakladem pro nakup materialu, planovani vyroby,
planovani lidskych zdroju a marketingove operace. Rozpoctovani muze byt velmi obtizne
a rozpoctovaci metody sahaji od jednoduchych empirickych odvozenych pravidel az po
slozite pocitacove metody.
Kontrolni mechanizmy
Posledni cast planu zahrnuje kontrolni mechanizmy pouzite pro sledovani jeho
plneni. Obvykle jsou stanoveny cile a rozpocty pro kazdy mesic a ctvrtleti. Tato praxe
umoznuje vyssim urovnim fizeni kontrolovat vysledky jednotlivych obdobi a
identifikovat podniky ci produkty, ktere neplni stanovene cile. Jejich manazefi pak musi
vysvetlit sve problemy a napravne akce, ktere podniknou.
Implementace
Naplanovani dobre strategic je jen zacatek uspesneho marketingu. K cemu je
brilantni marketingova strategic, pokud ji spolecnost neumi pofadne uvest do praxe.
Implementace marketingu je proces, vjehoz prubehu se z marketingovych strategii a
planu stavaji marketingove akce, smefujici k naplneni strategickych marketingovych cilu.
Implementace zahrnuje den co den, mesic co mesic provadene aktivity, s jejichz pomoci
se ucinne uskutecnuje marketingovy plan. Zatimco marketingove planovani se ve vztahu
k marketingovym aktivitam zabyva otazkami co a proc, implementace odpovida na
otazky kdo, kdy, kde a jak.
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4. Metodologicka vychodiska
4.1 SWOT Analyza
SWOT analyza zjisfuje klicove silne stranky (Strenghts) a slabe stranky
(Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Podklady pro SWOT
analyzu vetsinou poskytuji vystupy z externich a internich auditu. Audit nabidne velke
mnozstvi dat, ktere SWOT analyza zpracovava a zduraznuje pouze klicove polozky.
Jedna se o maly pocet polozek, ktere jsou vsak o to nalehavejsi a tim padem i pusobivejsi.
Analyza vnejsiho prostfedi (pfilezitosti, hrozby):
Vedeni musi rozpoznat hlavni pfilezitosti, ktere muze firma vyuzit a hrozby,
kterym cell. Firma musi rozpoznat rozhodujici sily makro a mikro prostfedi. Jednou
z moznosti sledovani je vytvofeni marketingoveho zpravodajskeho systemu pro sledovani
vyvojovych trendu.
Pfilezitosti
Pfilezitosti jsou jednim z hlavnich motivu zkoumani prostfedi. KOTLER (2007)
deflnuje marketingovou pfilezitost jako: „ oblast zdkaznickych potfeb, jejichz uspokojenim
bude firma profitovat".
Jde tedy hlavne o to detailne sledovat vyvoj prostfedi ve kterem se firma se svymi
vyrobky pohybuje a snazit se maximalne vyuzit pfilezitosti, danych napfiklad
technologickym pokrokem, zmenou spotfebitelskych preferenci nebo zmenou legislativy,
ve svuj prospech. Marketingova pfilezitost by mela byt klasifikovana z hlediska svoji
pfitazlivosti a pravdepodobnosti uspechu.
Hrozby
Nektery vyvoj ve vnejsim prostfedi muze znamenat ohrozeni podnikatelskych
aktivit, pfipadne negativni dusledky z toho plynouci tzn. ohrozeni trzeb nebo zisku jsou
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pro podnik hrozbou. Hrozby by mely byt klasifikovany z hlediska jejich zavaznosti a
pravdepodobnosti vyskytu.
Analyza vnitfniho prostf edi (silne a slabe stranky)
Jedna strana je rozpoznat pfilezitosti a druha je mit schopnost tyto pfilezitosti
vyuzit. Proto je tfeba pravidelne vyhodnocovat silne a slabe stranky spolecnosti. Silne a
slabe stranky ve SWOT analyze nezahrnuji vsechny charakteristicke rysy spolecnosti, ale
pouze ty, ktere maji vztah ke kritickym faktorum uspechu a maji tedy nejvetsi vliv na
uspech organizace. Silne a slabe stranky se musi merit ve srovnani s konkurenci. Je sice
hezke byt v necem dobry, ale kdyz je v torn konkurence lepsi, tak uz to takovy uspech
neni.
4.2 Analyza konkurence
V dnesnim svete se s tvrdou konkurenci potkame v podstate v kazdem odvetvi
oboru, na kazdem trhu. I my sami musime byt vysoce konkurencne schopni, pokud se
budeme chtit uplatnit na stale tvrdsim trhu prace. Od roku 1989 kdy nase ekonomika
zacala svoji pfemenu od statem fizene na trzni a nastoupila tedy cestu vseobecne
deregulace se uroven konkurence nezadrzitelne zvysuje. Na trhu se vyrazne prosadi pouze
opravdu schopne spolecnosti, ktere si konkurenci nejen dostatecne uvedomuji, ale
dokazou se proti ni vyrazne vymezit, najit svoji vyhodu oproti ostatnim konkurentum
v oboru. Trend deregulace se postupne prosazuje ve vsech vyspelejsich ekonomikach a
vyrazne se tim zvysuje i konkurence na globalnich trzich.
Marketingova koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspechu musi spolecnost poskytnout
vyssi hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Tak ziskaji konkurencni
vyhodu, Proto musi marketingovi specialiste delat neco vice nez se jen pfizpusobit
potfebam cilovych zakazniku. Bud' mohou nabidnout vyssi hodnotu pomoci nizsich cen,
nez pozaduje konkurence za podobne produkty a sluzby nebo vyssiho uzitku, ktery
vyrovna vyssi ceny. Musi take ziskat strategickou vyhodu tim, ze umisti svou nabidku
pevne v myslich cilovych zakazniku. Marketingova strategic musi uvazovat i o
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konkurencnich strategiich, nejen o potfebach cilovych zakazniku, tim se zabyva prave
analyza konkurence.
Analyza konkurence je tedy proces identifikace klicovych konkurentu, hodnoceni
jejich strategii, cilu, silnych a slabych stranek.
Dalsim krokem je vytvofeni konkurencnich strategii, ktery firmu vymezi vuci
konkurenci a pfinesou ji nejvetsi moznou konkurencni vyhodu.
Prvni krokem v konkurencni analyze je:
Identif ikace konkurencni firmy
Nejjednodussi ukol pro firmu. Drtiva vetsina svoji konkurenci zna, protoze se s ni
denne ve svem oboru stfetava.
Podrobnejsi rozdeleni konkurence podle:
o Produktove kategorie - ostatni firmy nabizeji podobne produkty a sluzby
stejnym zakaznikum za podobne ceny.
o Odvetvove vymezeni konkurence - firma vymezuje konkurenci podle
odvetvi, kde skupina firem nabizi produkty nebo produktovou tfidu, jez
pfedstavuje blizke substituty. Bezna napfiklad v automobilovem, ropnem
nebo farmaceutickem prumyslu. Pokud zacne v odvetvi rust cena jednoho
produktu, lide zacnou hledat jeho substituty.
o Trzni vymezeni konkurence — firmy, ktere se snazi obslouzit stejne skupiny
zakazniku nebo uspokojit stejne potfeby. Fotbalovy stadion bude mit tedy
za konkurenty vsechny ostatni subjekty, ktere jsou zamefeny na sportovni
fanousky nebo volno casove aktivity.
Urceni cilu konkurence
Tento bod by mel zodpovedet otazky ohledne toho jake jsou cile ostatnich
konkurentu na trhu. Co oni od trhu chteji, co na nem chteji dosahnout. Konkurenti se
mohou lisit podle toho zda kladou duraz na kratkodobe zisky oproti dlouhodobym, zda
chteji udrzet nebo zesilit svoje postaveni na trhu atd.
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Identifikace konkurencnich strategii
Cim blizsi jsou si cile a tedy i strategic jednotlivych konkurentu na trhu, tim
vetsimi konkurenty jsou si firmy navzajem.
Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
Marketefi by meli pfesne identifikovat silne a slabe stranky svych soupefu na trhu.
Dostatecna moznost identifikace silnych a slabych stranek konkurence vyznamne zavisi
na mnozstvi informaci , ktere se o konkurencni firme podafi ziskat. Jedna moznost jak
zjistit dostatecne mnozstvi alespofi zakladnich informaci je se s produktem nebo sluzbou
konkurence osobne seznamit popfipade udelat pruzkum mezi jejich uzivateli.
Jakekoliv ziskane informace o konkurencnim produktu pomohou firme udelat si
detailnejsi pfedstavu o silnych a slabych strankach konkurence.
Dale se konkurencni analyza zabyva i odhadem reakci konkurentu, ktere budou
nasledovat napfiklad po snizeni cen, rozsifeni reklamy nebo vstupem noveho produktu na
trh. Tyto reakce Ize tim lepe odhadnou cim lepe budou provedeny pfedchozi kroky
konkurencni analyzy, protoze konkurencni firmy maji casto svoji podnikatelskou fllozofii
nebo vnitfni flremni kulturu a po jejich objasneni muzou tedy byt jejich kroky castecne
pfedvidatelne. Pficemz je jasne, ze kazda firma reaguje na podnety konkurencniho boje
odlisne. Nektere reaguji na vsechny podnety, dalsi pouze na urcitou skupinu a nejake
nemusi reagovat vubec, protoze napfiklad nemaji moznost vhodneho protiopatfeni.
Po dukladne analyze konkurence by mela vytvofit svoji vlastni konkurencni
strategii, ktera ji pomuze umistit co nejlepe svuj produkt na trhu a vymezi se oproti
konkurenci.
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4.3 Analyza spotfebitele
Nejdrive si definuje vsechny cilove trhy z kterych se mohou rekrutovat zakaznici.
Jsou to:
o Spotfebitelske trhy - jednotlivci a domacnosti kupujici zbozi a sluzby pro
vlastni potfebu
o Prumyslovy trh - kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo rpo
pouziti ve vlastnim vyrobnim procesu
o Trh obchodnich meziclanku - kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem
prodal
o Institucionalni trh - tvofen skolami, nemocnicemi a dalsimi institucemi
poskytujici sluzby lidem v jejich peci
o Trh statnich zakazek - tvofen vladnimi institucemi
o Mezinarodni trh - sklada se z kupujicich v jinych zemich
Pro ucely me prace budu dal pracovat jen s trhem spotfebitelskym.
Aby byly firmy v dnesni dobe uspesne a dale se rozvijely, musi byt zakaznicky
orientovane. Musi navazovat a hlavne udrzovat nove a pevnejsi vztahy se svymi
zakazniky. Firmy by se mely orientovat na spokojenost zakazniku, kde spokojenost
deflnujeme jako pfinos produktu pro zakaznika vzhledem k jeho ocekavani. S tim take
souvisi system pfani a stiznosti, ktery by mela mit kazda zakaznicky orientovana firma.
Hodnota zakaznika
Dalsim dulezitym ukazatelem je hodnota zakaznika, kterou pro firmu pfedstavuje.
Zabyva se klicovou otazkou: Jakou hodnotu ma zakaznik? Nejvetsim cilem vsech firem
by melo byt ziskani tzv. ziskoveho zakaznika. Ziskoveho zakaznika definujeme jako
osobu , domacnost nebo firmu, ktera utrati u nasi spolecnosti vice prostfedku nez bylo
nutne vynalozit na jeho ziskani vcetne vsech poskytnutych sluzeb a prodeje. Jen malo
firem vsak nejakym zpusobem men hodnotu a ziskovost jednotlivych zakazniku.
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Udrzeni zakaznika
Drive, kdyz bylo trzni prostfedi mene konkurencni, povazovaly firmy sve
zakazniky za samozfejmost. S razantnim narustem konkurence toto pfestava platit a firmy
musi o udrzeni stalych zakazniku, ktere jim generuji stale pfijmy, aktivne bojovat. Firmy
by mely venovat pozornost mire ztraty stalych zakazniku a podnikat kroky kjejimu
snizeni. Fotbalovy klub muze zjistit kolik fanousku si opakovane objedna permanentni
vstupenku na pfisti sezonu. Pokud je cislo mensi nez minuly rok, mel by klub definovat
pficiny propadu prodeje a snazit se zapracovat na naprave.
Vztahovy marketing
Pfedstavuje proces tvorby, udrzovani a rozsifovani vztahu se zakazniky. Je
zamefen na dlouhodobejsi spolupraci a orientaci na zakaznika a tim i tedy na
dlouhodobejsi vysledky teto spoluprace. Cilem je poskytnout zakaznikovi dlouhodobe
hodnoty a uspech se mefi podle dlouhodobe spokojenosti zakazniku. Ve vztahovem
marketingu by mely vsechny slozky spolecnosti tvofit jeden tym s marketingovym
oddelenim a mit za ukol v podstate slouzit zakaznikovi, tedy maximalne se snazit vyhovet
jeho potfebam. Jde tu o budovani vztahu na mnoha urovnich, ekonomicke, spolecenske,
technicke i pravni.
Existuje pet urovni vztahu, ktere muzeme navazat se zakazniky uzivaji produkt
spolecnosti:
o Zakladni - firma proda produkt, pak uz se dale nestara
o Reaktivni — firma proda produkt a pozada zakaznik, aby je kontaktoval,
pokud se vyskytnou nejake problemy
o Odpovedny - prodejce pro prodeji kontaktuje zakaznika a zjisfuje zda
produkt splnuje zakaznikovo ocekavani. Prodejce take od zakaznika
muze dostat zpetnou vazbu v podobe navrhu na vylepseni produktu.
o Proaktivni zamestnanci firmy obcas kontaktuji zakazniky
s informacemi o vylepseni nebo novych produktech.
o Partnersky - firma se zakaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila jak
muze vylepsovat svoje produkty a poskytovat lepsi sluzby
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Zvoleni zpusobu vztahoveho marketingu zavisi na poctu zakazniku jednotlive
firmy. Obecne plati, ze cim ma firma vice koncovych zakazniku tim mene kvalitni vztahy
je s nimi schopna navazat. U mensiho poctu zakazniku se da prosadit vice individualni
pfistup. Pficemz take zalezi na zisku, ktery jednotlivy zakaznik firme pfinasi. Budovat
kvalitni vztahy se samozfejme maximalni vyplati u spolecnosti, kde se pfedpoklada
vysoka mira ztotozneni zakazniku s firemnimi cili. Napfiklad u navstevniku sportovnich
utkani.
V posledni letech vstoupil do popfedi tzv. CRM tedy customer relationship
management, ktery se snazi vsechny informace, ktere firma o svych zakaznicich
v ruznych oddelenich ma, sjednotit do jednoho komplexniho informacniho systemu.
Tento system je zalozen na snaze o lepsi porozumeni zakaznikum a nasledne prohloubeni
vztahu a poskytovani vyssi urovne sluzeb.
Vhodnost pouziti vztahoveho marketingu samozfejme zavisi na odvetvi ve kterem
firma pusobi a sjakymi zakazniky pfichazi do styku. Pfijmy ze vztahu se zakaznikem
musi pfevysovat naklady na jeho vytvofeni.
4.4 STEP Analyza
Pfinos STEP analyzy spociva v hodnoceni vlivu pouze vnejsich faktoru (faktoru
globalniho prostfedi) na chod firmy v nasledujicich segmentech:
o Spolecenske - socialni faktory
Zahrnuje faktory souvisejici se zpusobem zivota lidi vcetne zivotnich hodnot -
demograficka kfivka, prumerna delka zivota, hustota obyvatelstva, rodinne faktory,
migrace obyvatelstva, dopravni obsluznost, uroven vzdelavani a vzdelanosti, pfevazujici
hodnoty, zivotni styl v regionu, zajem o celozivotni vzdelavani a jeho nabidka,
sekularizace, podminky pro rekreaci a vyuziti volneho casu, masmedia, struktura
podnikani v regionu, vztahy mezi firmami v regionu apod.
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o Technicke (technicko - technologicke) faktory
Zahrnuji faktory, ktere souviseji s vyvojem vyrobnich prostfedku, materialu,
procesu, know-how a novych technologii v regionu, s vyvojem a vyzkumem a ktere maji
dopad na firmu.
o Ekonomicke faktory
Zahrnuji faktory, ktere souvisi s vyvojem ekonomickych procesu v okoli firmy -
toky penez, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jez mohou ovlivnovat existenci, pozici a
chod firmy, a to vcetne problematiky (ne)zamestnanosti, trhu prace, platovych podminek,
konkurence, podilu na trhu, vyvoje v podnikatelskych sektorech, moznosti sponzoringu
atd.
o Politicko - pravni faktory
Jde o faktory, ktere souvisi s vykonem politicke moci (od urovne statu az po
samospravu v obci), s politickou situaci, legislativou, stavem pravniho vedomi.
Pfi hodnoceni jednotlivych faktoru je potfeba vychazet ze skutecnosti, ze nektere z
nich pusobi na celonarodni urovni, dnes mozna i na urovni nadnarodni, mnohe na urovni
regionalni ci mistni. Podle toho je nutne k nim pfi STEP analyze pfistupovat. Jeste pfed
zahajenim analyzy je tedy nutne definovat rozsah analyzy prostfedi, a to v souvislosti se
spadovou oblasti firmy napf. dopravni obsluznost. Je tfeba zabyvat se jen temi faktory,
ktere maji nebo mohou mit pfimy dopad na konkretni firmu. Dulezite je take rozlisovat
vlivy, ktere firmu ovlivnuji pfimo, s nimiz se firma musi potykat a reagovat na ne, od
vlivu, ktere firmu ovlivnuji zprostfedkovane, nepfimo, nebo dokonce jdou mimo ni.
Zarovefi je take tfeba rozlisovat vlivy, ktere pusobi kratkodobe, od vlivu ovlivnujicich
firmu dlouhodobe. V neposledni fade je nutne zabyvat se trendy, ocekavanymi vlivy nebo
faktory, u kterych je zfejme doznivani vlivu.
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4.5 Interview s odbornikem
Interview, tedy vyzkumna metoda zalozena na rozhovoru s jedincem nebo urcitou
skupinou osob na urcite tema za ucelem ziskani informaci o danem tematu. Interview je
kvalitativni metodou vyzkumu.
Metoda rozhovoru (interview) je zalozena na pfimem dotazovani, tedy na verbalni
komunikaci vyzkumneho pracovnika s respondentem nebo s vice respondenty. Zpusoby
uziti teto metody rozlisujeme podle nekolika kriterii. Podle poctu osob, ktere se rozhovoru
ucastni, rozlisujeme rozhovory individualni (vyzkumny pracovnik pracuje jenom s jednou
osobou) a rozhovory skupinove (napf. besedy s rodici o jejich zkusenostech z integrace
zdravotne postizenych zaku), kdy se ucastnici vzajemne inspiruji, doplnuji, vyjadfuji
analogicke zkusenosti nebo rozdilne nazory. Ze skupinovych rozhovoru se casto dozvime
vice, nez pfi rozhovorech individualnich, ziskane poznatky je vsak tezsi zpracovat,
protoze nekdy mluvi vice lidi najednou.
Zakladni rozdeleni rozhovoru je zalozene na torn zda jsme z dotazovanym
v osobnim kontaktu ci nikoliv. Osobni rozhovor je povazovan za efektivnejsi, je vsak
omezen casovymi moznostmi dotazovaneho. Neosobni muze probihat metodou emailove
komunikace nebo telefonickeho rozhovoru.
Podle struktury otazek rozlisujeme rozhovor:
o Standardizovany rozhovor (strukturovany ) - probiha podle otazek, jejichz
zneni a pofadi jsou pfesne urceny a alternativy odpovedi jsou pfedem
pfipraveny (je to vlastne dotaznik zadavany ustni formou). Jeho vysledky
jsou snaze zpracovatelne, ale mira poznatku je pomerne nizka.
o Polostandardizovany rozhovor rovnez nabizi respondentovi alternativni
odpovedi, ale vyzkumnik klade doplnujici a upfesnujici otazky.
o Nestandardizovany rozhovor (nestrukturovany) - probiha pruzneji. I zde si
vyzkumny pracovnik musi pfipravit zakladni okruhy otazek, ktere bude
klast, ale jejich obsah, pofadi a formulace zavisi na tazateli, ktery se pfitom
nemusi pfidrzovat zadneho schematu. Pozadavky vztahujici se k efektivite
teto metody jsou shodne s metodou dotazniku. Zakladnim pozadavkem je
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formulovat otazky tak, aby ovlivnovaly hypotezu vyzkumu - nejde o pouhe
sbirani faktu nebo nazoru lidi na urcite jevy.
4.5.1 Hloubkovy rozhovor (in-depth interview)
Tato metoda vyuziva "face to face" komunikaci, jde tedy o rozmluvu s jedinym
respondentem vetsinou na jedine tema bez ovlivneni okolnimi osobami. Vyzkumnik si
pfedem urci smer a okruhy, o nichz se pfi interview bude opirat tak, aby dosel k danemu
cili. Cesta k nemu je vsak vicemene "volna", nejde o vyplnovani nejakeho
standardizovaneho dotazniku. Tato metoda pfedpoklada dobrou orientaci v problematice
od obou ucastniku rozhovoru.
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5. Analyticka cast
v
5.1 Fotbalove prostfedi v Ceske republice
Multifunkcni areal Eden, pfes slovo multifunkcni ve svem nazvu, bude bezesporu
vzdy neodmyslitelne spojovan s fotbalem. Presto, ze se v nem pofadaji kulturni a dalsi
sportovni akce a ma vyznamne komercni zazemi, tak fotbal bude vzdy v tomto arealu akci
nejcastejsi a tedy i cislem jedna. Z tohoto duvodu povazuji dulezite si prostfedi ceskeho
fotbalu strucne pfedstavit, nebof znalost tohoto prostfedi je i nezbytnou podminkou pro
kvalitni vypracovani marketingoveho planu. V teto casti se zminim o fotbalovem
prostfedi v Ceske republice a aspektech, ktere ho die meho nazoru bezprostfedne
ovlivnuji.
Fotbal je celosvetovym sportem cislo jedna a nejinak je tomu i v nasich
zemepisnych sifkach. Fotbal je, minimalne divacky a poctem neustale opakovanych
hovoru, ktere se o nem vedou, nasim nejpopularnejsim sportem. Mnozi by jiste mohli
namitnout, ze existuje fada atraktivnejsich sportu. V me praci se duvodem proc je fotbal
tak popularni zabyvat nebudu a pro to to berme jako fakt. Cesky fotbal se v poslednich
letech muze pysnit fadou uspechu na mezinarodni scene, tyto uspechy ma vsak v drtive
vetsine na svedomi reprezentacni druzstvo muzu, ktere je az na drobne vyjimky slozen
z hracu pusobicich v zahranicnich klubech. Navic muzeme fici, ze cesky fotbal mel
k dispozici vyjimecnou generaci hracu. Postupne, jak tito hraci odchazeji do fotbalovych
duchodu se ukazuje, ze nastupujici generace jejich kvalit zatim nedosahuje a
reprezentacni tym tak nejspis ceka ustup ze slavy. Cesky klubovy fotbal svuj posledni
vyrazny mezinarodni uspech datuje rokem 1996, kdy tym SK Slavia Praha prosel az do
semifinale poharu UEFA. Od te doby zadny vyraznejsi uspech nepfisel, ceske tymy
nejsou schopne konkurovat tymum z vyspelych evropskych lig a postupovat v poharech
do zaverecnych boju. Znamena to tedy, ze tymy ktere u nas exceluji nejsou v porovnani s
Evropu konkurenceschopne a tim neni konkurenceschopna ani nase nejvyssi soutez.
Slabsi uroven naseho kluboveho fotbalu v porovnani s kluby z vyspelych
evropskych lig vsak neni jedina ani zasadni charakteristika. Fotbalove prostfedi nema
v nasi republice v poslednich letech zrovna pfiznive renome z daleko zavaznejsich
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duvodu. V sezone 2003/2004 zasahla fotbal tvrdou ranou korupcni afera do ktere byla
zapojena cela fada klubu nejvyssi fotbalove ligy, rozhodcich i svazovych cinovniku. Bylo
prokazano zamerne ovlivnovani cele fady zapasu prostfednictvim zkorumpovanych
rozhodcich a cinovniku, ktefi rozhodci na zapas delegovali. Celkem padlo v teto kauze
sedmnact obvineni. Nasledovaly prutahy kolem soudnich liceni, nizke tresty a pokuty.
Nektere z kauz nejsou dofeseny do dnesnich dnu. Ceskemu fotbalu se zcela nepodafilo
razantni odsouzeni techto cinu a potrestani hlavnich viniku skandalu. Nektefi z nich
dokonce po uplynuti svych trestu znovu zastavaji byvale funkce. Tim samozfejme utrpel
fotbal znacnou ztratu duveryhodnosti. V ocich vefejnosti nikdy nedocilil dostatecneho
ocisteni a zpusobil tak krizi duvery v cesky fotbal, ktera die meho nazoru stale pfetrvava.
Druhym hlavnim problemem v ceskem fotbalovem prostfedi je agresivita a nasili
na stadionech. Barbarske chovani urcite casti fanousku je zavaznyjev, ktery se ceskemu
fotbalu nedafi vymytit po celou dobu trvani jeho novodobe historic. Je u nas jiz tradicnim
jevem, ze v podstate na kazdem fotbalovem utkani muzeme byt svedky provolavani
vulgarnich pokriku, rasistickych hesel, niceni vybaveni stadionu a odpalovani
pyrotechniky urcitou skupinou "fanousku" za mnohdy necinneho prihlizeni pofadatelske
sluzby. Pokud je niceni vetsiho rozsahu, tak je k zasahum privolana policie, ktera na
chvili pfemeni fotbalovy stadion v bitevni pole a skupinu fanousku rozezene. To se pri
"zajimavejsich" zapasech muze opakovat nekolikrat za polocas. Tyto primitivni projevy
naklonnosti ke svemu klubu se vsak podle me zkusenosti tykaji pouze minoritni skupinky
z celkoveho poctu fanousku na zapase. Tento zlomek vsak bezpecne dokaze otravit zapas
vsem ostatnim prihlizejicim. O to hufe pochopitelne pak je, ze pfes vseobecny upadek
navstevnosti zapasu tarn tito priznivci maji stale sve misto. Nekdy se zda, ze urcite
fotbalove kluby ani nemaji zajem tyto sve "fanousky", casto opile, provolavajici vulgarni
hesla, hanici narodnosmi mensiny nebo prislusniky urciteho nabozenstvi, z ochozu
vypudit, ale naopak se snazi s nimi spolupracovat pod zaminkou, ze jsou to nejvernejsi
priznivci jejich klubu.
Toto jsou tedy dva fenomeny se kterymi se v ocich vetsiny vefejnosti asociuje
ceske fotbalove prostfedi. S takto negativnim obrazem tohoto sportu se pak ani
nemuzeme divit nizkym navstevam, ktere do ochozu stadionu miri. Produkt cesky fotbal
divaky netahne a nelze se tomu divit. Nezbyva nez se zamerit na zlepseni tohoto stavu.
Ministerstvo vnitra letos prislo s novelou trestniho zakoniku zprisnujici tresty za
vytrznictvi behem fotbalovych zapasu. Hlavni dil odpovednosti vsak lezi na samotnych
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provozovatelich stadionu. Vjejich vlastnim zajmu by melo byt na stadionech slusne a
bezpecne prostfedi, takove na ktere si kazdy tata s klidnym srdcem vezme sveho syna bez
starosti o to zda se oba vrati zivi a zdravi.
5.2 Multifimkcni areal Eden
Multifunkcni areal Eden je nejmodernejsim stavbou sveho druhu v Ceske
republice. Spojuje v sobe fotbalovy stadion s kapacitou 21 tisic divaku, kongresovy hotel
se 149 luzky a komercni prostory o celkove vymefe bezmala 6 000 m2. Svoje domaci
zapasy na nem hraje znamy prazsky klub s bohatou historii - SK Slavia Praha. Je tedy i
splnenym snem generace fotbalovych pfiznivcu SK Slavia o modernim domacim stadionu
v jejich domaci lokalite, tedy Edenu.
Jedinym majitelem a provozovatelem arealu je firma E side property ltd.
5.2.1 Historic projektu
Pokud zde chci popisovat a uvadet do souvislosti udalosti, ktere pffmo i zdanlive
nepfimo souvisi s vystavbou a provozem Multifunkcniho arealu Eden, musim zakonite
zminit i fotbalovy klub SK Slavia Praha, ktery nyni hraje v Edenu sve domaci zapasy.
Eden a Slavia jsou po desetileti ceskeho fotbalu zdanlive nerozlucna spojeni, i kdyz tomu
tak nebyvalo vzdy. V uplynulych nekolika letech se toto spojeni take, hlavne v dusledku
vystavby noveho komplexu, znovu pfetrhalo. Z celkove historic byla tato doba mozna
kratka, ale pro fanousky prazskeho klubu takfka "nekonecna".
Vystavba noveho fotbaloveho stadionu v prazskem Edenu byla pianovana jiz po
nekolik uplynulych desetileti. Puvodni fotbalovy stadion SK Slavic Praha, tehdy jeste pod
nazvem Dynamo Slavic, byl v Edenu otevfen 27. zafi 1953. Zde je vsak nutno uvest, ze
puvodnim domovem tohoto prazskeho tymu byla od pocatku Letna, sportovni Mekka
Prahy, odkud se musel klub vystehovat roku 1945 kdy byl jejich puvodni stadion vypalen
nemeckymi vojsky. V podstate od otevfeni puvodniho stadionu se zacalo hovofit o jeho
pfestavbe nebo vystavbe noveho. Stadion nevyhovoval jiz tehdejsim podminkam. Hlavne
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dfevena hlavni tribuna a nezastfesene ochozy na stani. Prvni plany vznikaji jiz v 70.
letech, ale jako hlavni milnik muzeme oznacit az rok 2003 kdy skutecne Slavia zazadala o
vydani stavebniho povoleni na vystavbu stadionu. Uvadet zde vsechny udalosti spojene
s vystavbou stadionu pfed rokem 2003 by stacilo na samostatnou praci a navic nemaji nic
spolecneho s tematem..
Multifunkcni areal Eden byl slavnostne otevfen 7. kvetna 2008.
5.2.2 Lokalizace
Multifunkcni areal Eden je situovan v Praze 10 - Vrsovicich. Ohraniceny je ze
severu ulici Vladivostocka, z jihu zeleznicni drahou (v budoucnosti zastavkou Slavia), ze
zapadu ulici U Slavic a z vychodu treninkovymi hfisti. Od centra mesta (Narodni
muzeum) je vzdalen 4,1 kilometru, tzn. 7 minut jizdy pfi plynulem provozu.
5.2.3 Informace o stavbe
Stavba je zalozena na zelezobetonovych pilotach a je kombinaci monoliticke a
prefabrikovane konstrukce. Nese stfechu z oceli, ktera kryje prostory pro divaky. Fasady
jsou zateplene, se sterkovou omitkou. Pfickove steny jsou vyzdeny material em Liapor,
keramickymi pfickovymi cihlami nebo sadrokartonem. Divaci se na sva mista dostanou
po stupnich ze zelezobetonovych prefabrikatu. Ostatni podlahy hlediste jsou betonove s
epoxidovym protiskluzovym naterem. VIP boxy jsou vybaveny prosklenou celni stenou.
5.2.4 Popis arealu
Eden je nejmodernejsi arenou sveho druhu v Ceske republice. Spojuje jednotlive
funkce - vedle fotbaloveho stadionu pro 21 000 divaku pfinasi obchodni a kancelafske
plochy, hotel, podzemni a nadzemni garaze ci restauraci. Areal je koncipovan jako
otevfeny prostor, ktery je k dispozici navstevnikum v prubehu celeho tydne, mesice a
roku.
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5.2.4.1 Fotbalovy stadion
Jak uz bylo feceno vyse fotbalovy stadion ma kapacitu 21 000 divaku, vsechna
mista tvofena cervenymi sklapecimi sedackami jsou urcena k sezeni a kryta. Eden
splnuje kriteria FIFA a UEFA pro pofadani domacich i mezinarodnich fotbalovych utkani
na klubove i reprezentacni urovni. Radi se do kategorie 3, tedy druhe nejvyssi. Od
zafazeni mezi nejlepsimi stadiony Evropy v kategorii Elite ho pfipravila pouze relativne
nizsi kapacita, ktera pro ucast v teto kategorii musi byt vyssi nez 30 000 tisic sedicich
divaku. Zvolena kapacita Edenu je vsak pfizpusobena podminkam reality navstevnosti
sportovnich a kulturnich akci v Ceske Republice. Diky konstrukci stfechy, ktera je
upevnena na tahlech mimo hlediste nebrani divakum ve vyhledu ani jeden sloup.
Osvetleni pro vecemi zapasy zajisfuji svetelne telesa umistena ve stfese stadionu o
celkovem svetelnem vykonu 1400 luxu. Jednotlive tribuny jsou jednoduse rozdeleny
podle sve orientace na svetove strany na severni, jizni, vychodni a zapadni. Severni a Jizni
tribuny jsou umisteny za branami. Vychodni a Zapadni tribuny na podelnych stranach
hfiste. V Severni tribune se pfi zapasech Slavic Praha, ktera vyuziva Eden jako sve
domaci hfiste, schazi nejvernejsi a nejhlasitejsi cast fotbalovych pfiznivcu, je tedy znama
jako "kotel". Vyhfivane hfiste o rozmerech 105 x 68 metru je umisteno 5 metru pod
urovni okolnich komunikaci, spolu se strmosti okolnich tribun tedy vyrazne pfispiva
k vytvofeni kvalitni atmosfery behem sportovnich klani a vytvafi dojem pfirozeneho
kotle. Toto prostfedi je pro sledovani fotbalovych zapasu vyrazne pfiznivejsi nez rozlehle
arealy nekdy jeste doplnene o atleticky oval, kde muze mit divak obcas problemy
dohlednout na druhou stranu hraci plochy. Pro dalsi vylepseni divakova komfortu behem
sledovani sportovni akce jsou v severozapadnim a jihovychodnim rohu hlediste umisteny
dve barevne LED obrazovky (7,68 metru dlouhe a 4,032 metru vysoke) na kterych behem
zapasu bezi opakovane zabery, sestfihy nejlepsich akci a dalsi dulezite informace o
prubehu utkani. Dalsi LED panel je umisten zvenku na fasade zapadniho kfidla a slouzi
pro ulehceni orientace pfichazejicim navstevnikum a take ke komercnim ucelum. Vstup
do hlediste stadionu je zabezpecen ctyfmi vstupnimi koridory v rozich stadionu. Koridor
je dale mfizi rozdelen do sekci pro bezpecnejsich pruchod fanousku a zabrariuje tak
vzniku velkych tlacenic pfed vstupem do arealu. Kazda ze sekci je osazena vstupnim
turniketem, ktery pusti navstevnika dale teprve propojeti platne vstupenky ctecim
zafizenim. Za turniketem je bezpecnostni ram, ktery obsluhuji pracovnici ochranky a
nemuze tedy dojit k proneseni nebezpecnych pfedmetu nebo pyrotechniky do hlediste.
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Dale je tu samostatny vchod v zapadnim kfidle pro pfistup do kluboveho a VIP patra. Do
samotneho hlediste pote divaky pfivadi 36 vstupu po celem obvodu. Obcerstveni pro
divaky je zajisteno dvanacti stanky v pfizemnim koridoru ve vsech tribunach a dvema
stanky ve druhem patfe zapadni tribuny.
5.2.4.2 Korporatni zazemi
Klubove patro ma kapacitu 666 divaku. Klubova sedadla jsou umistena v centralni
pozici zapadniho kfidla, ktere je srdcem celeho arealu, pfimo nad stfidackami. Majitelum
klubovych sedadel je behem sportovnich a kulturnich akci k dispozici vlastni zazemi,
ktere pfimo pfileha k tomuto sektoru,v utrobach zapadni tribuny. Je zde zajisfovan
catering formou svedskych stolu a obsluhou u barovych pultu. Vnitfni prostory jsou
vybaveny televiznimi panely.
40 VIP boxu ma kapacitu 400 divaku, prosklene boxy jsou umisteny v prvnim a
tfetim patfe zapadni tribuny. Boxy jsou k pronajmu ve tfech kategoriich. V prvnim patfe
se nachazi 5 lozi v kategorii silver a 24 v kategorii gold. Ve tfetim patfe je umisteno 10
platinovych boxu. Vsechny boxy nabizeji vysoky zakladni standard. Poskytuji soukrome
prostory s pohodlnym stolovanim az pro deset osob, vlastni bar, televizni panel a
pfipojeni na internet. Veskere akce Ize sledovat z interieru boxu, ktery je od okoli oddelen
celni stenou z nerozbitneho skla, ci z exkluzivnich mist v hledisti pfimo pfed boxem.
Najemce ma narok navstivit box kdykoliv v prubehu tydne bez dalsich poplatku.
V prostorach stadionu je tez 42 mist pro invalidy a stejny pocet mist pro jejich doprovod.
5.2.4.3 Zazemi pro media
Odpovidajici zazemi je pfipraveno i pro media, ktera jsou neodmyslitelnou
soucasti kulturnich a sportovnich akci, ktera v Edenu probihaji. Pripraveno je 90 stalych
mist pro pisici novinafe, ktera se vpfipade potfeby vyznamnejsich akci se zvysenym
zajmem daji rozsirit o dalsich 100 pohotovostnich mist. V zazemi stadionu jsou tfi
televizni studia z toho jedno je umisteno pfimo nad hraci plochou, mixzona pro rozhovory
s aktery utkani bezprostfedne po jeho ukonceni, pracovni mistnost a mistnost pro tiskove
konference.
5.2.4.4 Komercni zazemi
Komercni zazemi stadionu, ktere je situovano do severniho a zapadniho kfidla ,
tvoff 6 podlazi o celkove vymefe vice nez 6000 m2.
Cele severni kfidlo zabira ctyfhvezdickovy Iris Congress Hotel. Tento hotel
makapacitu 149 klimatizovanych a komfortne vybavenych pokoju s LCD TV se
satelitnim prijmem, minibarem, trezorem a pripojkou na internet. Ve ctvrtem patfe jsou
situovany 2 pokoje s pfimym vyhledem na hraci plochu stadionu. Vhotelu jsou take
k dispozici konferencni prostory o celkove kapacite 250 mist. Vsechny tyto prostory jsou
vybaveny kongresovou technikou a hotel poskytuje kompletni konferencni servis. Dale se
v hotelu nachazi restaurace s odpovidajici kapacitou a lobby bar s letni terasou. Hotel
poskytuje jak vyborne zazemi pro prijizdejici ucastniky kulturnich a sportovnich akci na
stadionu, tak i pro navstevniky techto akci a dalsi klienty.
V pfizemi zapadniho centra stadionu jsou obchodni prostory o celkove plose 800
r\
m . V 1. — 4.patfe se nachazeji kancelafske prostory o rozloze 2400m . Tyto kancelafske
prostory maji samostatny vchod se svoji vlastni recepci. V zapadnim kfidle se take
nachazi samostatny vchod pro majitele klubovych sedadel, VIP boxu a novinafe.
5.2.4.5 Mobiliaf reklamnich ploch
K propagaci partneru a jednorazovemu objednani reklamy ma areal k dispozici
tyto zafizeni:
o Promoobrazovka na fasade objekt - rozmery 6,14 x 3, 456 m, slouzi k
zobrazovani video spotu ve formatech: -AVI, -MPEG, -MPG, - WMA
o dva plnobarevne LED panely v severozapadnim a jihovychodnim rohu
hlediste - rozmery: 7,68 x 4,032 m, pfehrava formaty: -AVI, -MOV
o TV obrazovky v divackem koridoru a VIP zazemi (72 ks)
o Bannery na stenach v divackem koridoru
o Podlahova grafika v divackem koridoru
Nejvyznamnejsi a nejlukrativnejsi prilezitosti reklamni oblasti stadionu jsou vsak
tzv. naming rights, tedy pojmenovani arealu podle jmena spolecnosti.
Naming rights dale zahrnuji tyto prezentace:
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o Umisteni loga u vchodu do arealu
o Nazev ci logo uvedene na vychodni tribune
o Reklamni plochy ve vsech vchodech stadionu
o Reklamni plochy ve VIP zazemi
o Reklamni plochy pod stfechou areny - na obvodovem pasu vychodni a
jizni tribuny
o Reklamni plochy v divackem koridoru
5.2.5 Rozbor konkurence
Co se tyce konkurencnich zafizeni tohoto typu, tedy sportovnich multifunkcnich
arealu, tak v Praze ani v cele Ceske republice moc podobnych projektu nenalezneme.
Fotbalovy stadion tohoto typu, tedy kompletne nove vystaveny podle nejmodernejsich
technologii a bezpecnostnich pravidel a s odpovidajicim zazemim v nasi republice jiz
takovy neni. Multifunkcni areal Eden je prvni nove postaveny stadion v samostatne Ceske
republice. Do budoucna se o vystavbe podobnych arealu uvazuje v Ostrave a v Brne, tedy
dvou, po Praze, nejvetsich mestech republiky, kde tedy ma podobny projekt nadeji na
uspech. Musime si uvedomit, ze pfijmy, pokud nepristoupime krazantnimu zvyseni
vstupneho, zajisfuji ve velke mire komercni aktivity a pfijmy ze skyboxu. K zajisteni
vytizeni techto arealu je tedy potfeba jejich umisteni v dostatecne velkych aglomeracich
s velkou podnikatelskou aktivitou. Navic v obou techto projektech se uvazuje o
spoluucasti mesta, bez cehoz se areal Eden obesel.
Pfimeho produktoveho konkurenta tedy u nas nenalezneme. Musim se zamefit na
konkurenci trzni, tedy na subjekty, ktere se snazi nabizenymi produkty a sluzbami
obslouzit stejne skupiny zakazniku nebo uspokojit stejne potfeby. Jedna se tedy o
subjekty bojujici o zbytne zakaznikovy vydaje.
Takovato zafizeni najdeme v Praze tfi. Jsou to AXA Arena v Praze na Letne, kde
hraje sve domaci zapasy fotbalovy klub AC Sparta Praha, dale TESLA Arena
v Holesovicich, ktera je domacim hfistem hokejoveho klubu HC Sparta Praha a nakonec
nejnovejsi a die meho nazoru nejvaznejsi konkurent 62 Arena postavene v roce 2004 pri
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pfilezitosti pofadani MS v hokeji v prazskych Vysocanech a na nemz v soucasne dobe
hraje sve domaci zapasy hokejovy klub HC Slavia Praha.
Volba hodnocenych kriterii:
Krozboru konkurencnich aren jsem pouzil 16 zakladnich kriterii podle kterych
jsem areny porovnaval. I kdyz mam se vsemi arenami osobni zkusenost, umyslne jsem
vypustil kriteria tykajici se komfortu v arenach a pfistupu k zakaznikovi. Hodnoceni by
bylo velmi subjektivni, podlozene nedostatecnym poctem navstev aren. Navic pokud chce
byt Multifunkcni areal Eden leaderem ve sve oboru a techto sluzbach, tak pro nej toto
srovnani neni dulezite, jelikoz se sam soustfedi na maximalni mini kvality v techto
sluzbach.
Udaje byly ziskany z vefejne pfistupnych informacnich zdroju a kontaktovanim
odpovednych pracovniku jednotlivych aren.
Vycet srovnavanych kriterii:
Prvni - domaci tym, ktery v arene pusobi. Dulezity faktor z hlediska divactvi a
fanouskovstvi, tedy hlavnich spotfebitelu.
Druhe - lokalita areny, ktera je dulezita pro urceni spadove oblasti z ktere se budou
nejspise rekrutovat navstevnici.
Tfeti - zahajeni provozu areny nebo rok, kdy byly provedeny posledni stavebni
upravy, ktere se zasadne podepsaly na celkovem vzhledu a komfortu pro navstevniky.
Ctvrte - celkova kapacita areny, dulezite kriterium z pohledu navstevnosti a
pofadani kulturnich akci.
Pate - pocet skyboxu, dulezite z hlediska komercniho vyuziti a nabidnuti techto
exkluzivnich prostor strategickym parmerum.
Seste pocet klubovych sedadel, dulezity faktor pro pfilakani pfijmove
nadprumernych vrstev obyvatel, z kterych plynou velke pfijmy a je s nimi moznost do
budoucna pracovat jako s potencialnimi partnery. Take je u nich velky potencial vyuziti
dalsich komercnich aktivit.
Sedme - prumerna navstevnost na domaci zapasy, urceni zakladniho jadra
spotfebitelu s kterymi je mozno pocitat do budoucna a urcit tento stav jako bod "mila" pro
dalsi vyvoj.
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Osme - pocet domacich zapasu za sezonu, tedy minimalni pocet sportovnich akci,
ktery se v arene rocne uskutecni je dulezity pro planovani dalsiho vytizeni areny.
Devate - prumerna cena vstupenky na zapas domaciho tymu by nam mela
napovedet jestli je tu prostor pro manipulaci s cenou vstupenek na zapasy domaciho
muzstva.
Desate - pofadani kulturnich akci, urci zda jsou areny konkurenty v tomto bode,
ktery je dulezity pro dodatecne pfijmy areny
Jedenacte - pocet kulturnich akci za rok, urci prostor pro Eden a nasyceni trhu
v teto oblasti.
Dvanacte prumerna navstevnost kulturnich akci, kriterium informativniho
charakteru. Muze hrat svou roli pfi planovani ekonomickych vynosu z kulturnich akci.
Tfinacte - parkovaci mista u areny, dulezite zvlaste pro movitejsi navstevniky,
ktefi nejsou ochotni ani a zabavou cestovat MHD.
Ctrnacte — webove stranky areny, zajisf uji informovanost o vlastnim zivote areny i
ve dnech kdy nejsou akce, informuji o budoucich udalostech, zajisfuji dulezitou zpetnou
vazbu od zakazniku, dulezity clanek pro budovani community programu.
Patnacte - komercni prostory v objektu, informacni kriterium o vybavenosti areny.
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Profil konkurencnich Aren:
AXA Arena
Tabulka 1: Rozbor konkurence — AXA Arena
Domaci tym:
Umisteni:
Zahajeni provozu:
Celkova kapacita:
Pocet skyboxu:
Pocet klubovych sedadel:
Prumerna navstevnost
na zapasy domaciho tymu1:
A
Pocet zapasu domaciho tymu za sezonu :
Prumerna cena vstupenky na zapas dom. tymu:
Poradani kulturnich akci:
Pocet kulturnich akci za rok:
Prumerna navstevnost kulturnich akci:
Parkovaci mista u areny:
Webove stranky areny:
Komercni prostory v objektu:
AC Sparta Praha
Letna, Praha 7
1994 (v soucasne podobe)
20854
0
400
8994
15
150kc
NE
0
0
ANO
NE
Fan shop
Zdroj: Vlastni Cinnost
Obrazek \\AXA Arena
Zdroj: AXA [online]. URL <http://www.axa.cz/:
1 Na zapasy domaci soutele, bez poharovych
2 Na zapasy zakladni 5asti, bez play-off a poharovych zapasu
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TESLA Arena
Tabulka 2: Rozbor konkurence - TESLA Arena
Domaci tym:
Umisteni:
Zahajeni provozu:
Celkova kapacita:
Pocet skyboxu:
Pocet klubovych sedadel:
Prumerna navstevnost
na zapasy domaciho tymii':
Pocet zapasu domaciho tymii za sezonu2:
Prumerna cena vstupenky na zapas dom. tymu:
Pof adani kulturnich akci:
Pocet kulturnich akci za rok:
Prumerna navstevnost kulturnich akci:
Parkovaci mista u areny:
Webove stranky:
Komercni prostory v objektu:
HC Sparta Praha
Holesovice, Praha 7
1962
14080
0
0
6158
26
120kc
ANO
30
8950
ANO
www.tesla-arena.cz
NE
Zdroj: Vlastni Cinnost
Obrazek 2: TESLA Arena
Zdroj: HC Sparta Praha [online]. URL <http://www.hcsparta.cz/>
1 Na zapasy domaci soutSze, bez poharovych zapasu
2 Zapasy zakladni Casti, bez play-off a poharovych zapasu
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O2 Arena
Tabulka 3: Rozbor konkurence - O2Arena
Domaci klub:
U in is ten i:
Zahajeni provozu:
Celkova kapacita:
Pocet skyboxu:
Pocet klubovych sedadel:
Prumerna navstevnost
na zapasy domaciho tymu1:
Pocet zapasu domaciho tymu za sezonu2:
Prumerna cena vstupenky na zapas dom. tymu:
Poradani kulturnich akci:
Pocet kulturnich akci za rok:
Prumerna navstevnost kulturnich akci:
Parkovaci mista u areny:
Webove stranky:
Komercni prostory v objektu:
HC Slavia Praha
Vysocany, Praha 9
2004
18000
66
2460
5422
26
170kc
ANO
75
11 700
ANO
www.o2arena.cz
kancelafske prostory
Zdroj: Vlastni Cinnost
Obrazek3: 02 Arena
Zdroj: Klahos [online]. URL <http://www.klahos.cz/>
1 Na zapasy domaci soutSze, bez poharovych zapasu
2 Zapasy zakladni Casti, bez play-of a poharovych zapasu
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5.2.6 Analyza spotrebitele
Jak uz zde bylo nekolikrat zmmeno, Multifunkcni areal Eden je primarne
fotbalovym stadionem. Je vsak i otevrenym arealem do ktereho mm navstevnici 365 dm
v roce. Spotfebitelu, ktefi do arealu mm z ruznych duvodu je tedy cela fada. Fotbalove
utkani domaciho tymu SK Slavia Praha zde probiha minimalne patnactkrat do roka. Dalsi
vytizeni arealu zajist'uji sportovni a kulturni akce, kterych zde od slavnostnfho otevfeni
v kvetnu 2008 probehlo pet, dva vyprodane koncerty a tfi sportovni akce. Eden pronajima
komercni a kancelafske plochy. V jedne z tribun je umisten kongresovy hotel s kapacitou
149 luzek, v arealu je take restaurace a sport bar. Presto muzeme rici, ze vetsina lidi, kten
do Edenu zavftajf, mm na fotbalove utkani.
Z tohoto pohledu muzeme rozlisit hlavni spotrebitele na dve kategorie. Na
klasicke fanousky a na V.I.P. klienty. Tedy klienty majici zakoupene skyboxy nebo
klubova sedadla a vyuzivajici vlastni V.I.P. vstup do arealu a veskere jeho zazemi.
Podle pruzkumu spolecnosti Factum Invenio fandi temef polovina (46%) dospele
populace nekteremu zklubu nasi prvni fotbalove ligy. Vetsinu vsak tvofi pasivnf
fanousci.
Graf 1: Fanousci nektereho z klubu nejvyssi souteze
Fanousci v populaci (% i populace. N=1114)
4%
46%
50%
• F an di n Net a nd i ° N eo dp ov e de I/a
Zdrqj:Marketingove noviny [online]. URL
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View
&ARTICLE ID=6618/>
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Toto procentualm zastoupeni odpovida 4 037 166 obyvatel nasi republiky. Pfi
uvazovanem poctu 4725 fanousku coz je prumerna navsteva na fotbalovem stadionech
v teto sezoneje jasne, ze vetsina fanousku chodi na fotbal minimalne nebo spise vubec.
To dokazuje i druhy graf, ktery ukazuje kolik procent z celkoveho poctu fanousku
navstevuje zapasy nasi nejvyssi fotbalove souteze.
Graf 2: pravidelnost ndvstev fanousku na stadionech
Jakchodi na zapasy (% z fanousku, N=515)
0,4% 4,4% 16,4%
59,2%
• Pravidelne
D Vubec
19.5%
n P f 11 ezito stn e n Vyj ime cne
ONeodpovedeL-a
Zdroj: Marketingove noviny [online]. URL
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&AR
TICLE ID=6618/>
Z tohoto grafu jasne vyplyva, ze drtiva vetsina vsech fanousku nechodi vubec
nebo pouze vyjimecne. Za pravidelneho navstevnika se povazuje pouze 4,4 % procenta
veskerych fanousku. Ted' uz je tedy zfejme proc jsme zvykli vidat prazdna hlediste
fotbalovych stadionu pfestoze je fotbal jednim z nejcasteji diskutovanejsich temat pfi
ruznych pfflezitostech. Co je skutecnou pncinou tohoto stavu je otazkou na kterou neumi
nebo nechteji odpovidat majitele vsech klubu a arealu jiz nekolik let. Majitele klubu si
stezuji na pfilisnou pasivitu divaku, ktefi nejsou ochotni obetovat cestu na stadion, aby
podpofili svuj tym a radeji doma sleduji televizor. Tento pruzkum jim dava castecne za
pravdu. Pasivnich divaku je u nas skutecne vetsina. Otazkou tedy zustava, zda kluby
delaji vse nebo vubec neco pro to, aby je na sve stadiony pfilakali. Touto otazkou se budu
jeste castecne ve sve praci zabyvat.
Fanousci jsou tedy jedna cast divaku. Druhou casti, ktera ma v Edenu
vyhrazeny svuj vlastni sektor je tzv. V.I.P. nebo take korporatm klientela. Tedy majitele
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skyboxu a klubovych sedadel. Tuto skupinu Ize jen velice tezko define vat. U skyboxu
jsou to povetsinou vetsi firmy, ktere si pronajimaji tyto prostory jako zpusob vlastni
prezentace a budovani firemni identity. Zpusob jak spojit jmeno firmy s dobrou povesti
arealu a akci, ktere se v nem konaji. Casto sem pak zvou svoje potencialni klienty se
kterymi nezavazne, pfi sledovani sportu nebo kulturni akce, projednavaji budouci
moznosti spoluprace. Tento typ jednani je v posledni dobe cim dal tim uspesnejsi. Nejlepe
tento princip funguje v golfu, kde jsou ucastnici jednani navic pfimo ucastniky fyzickeho
vykonu. To se v pfipade techto boxu nastesti eliminuje. Pfi takovychto neformalnich
jednanich je daleko uvolnenejsi atmosfera a dobre vztahy do budoucna zajisfuje i
spolecny zazitek, ktery ucastnici v prubehu akce ziskaji a ktery je jinak v obchodnich
vztazich velikou vzacnosti. Majitele klubovych sedadel se budou nejcasteji rekrutovat
z fad pravidelnych navstevniku a fanousku SK Slavia Praha, ktefi si chteji uzit pfi
sledovani sveho oblibeneho klubu vetsiho komfortu a zazemi. Druhou skupinou budou
mensi firmy, ktere nakup techto sedadel vyuzivaji jako moznost utuzeni vztahu se svymi
partnery a take jako bonus pro nejlepsi zamestnance.
5.2.7 STEPanalyza
Spolecensko - socialni faktory:
Multifunkcni areal Eden oslavi v kvetnu letosniho roku prvni rok od sveho
slavnostniho otevfeni. Samotna vystavba arealu, ktera byla do nekonecna stale odkladana
a mnozi ani nevefili, ze nekdy bude skutecne realizovana, byla ostfe sledovana sportovni i
nesportovni vefejnosti a legendami naseho fotbalu. Nakonec byla stavba pfijata
vefejnosti, hlavne tou slavistickou, velice kladne, coz dokladaji razantne zvysene
prumerne navstevnosti domacich zapasu, ale i velka cast pronajatych skyboxu, klubovych
sedadel a pronajate komercni plochy. To jasne dokazuje, ze je o areal je zajem. Navic se
v arealu uskutecnili jiz tfi koncerty hvezd svetove pop — music, kterym aplaudovalo
vyprodane hlediste, takze i z tohoto pohledu muzeme brat areal jako pfinos. Musime si
samozfejme uvedomit, ze provoz areny, hlavne ve dnech kdy se konaji kulturni a
sportovni akce, znacnou merou ovlivnuje zivot obyvatelum pfilehleho okoli. Jak uz bylo
v teto praci zmineno, arena se nachazi v huste zastavenem okoli. Dopravni dostupnost
tedy neni uplne idealni, hlavne co se pfepravni kapacity tyce. Tyto faktory tvofily hlavni
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obavy vefejnosti ihned po uvedeni areny do provoze. Tyto negativni prognozy se vsak
z velke casti nenaplnily. Doprava je v dny utkani vyrazne posilena, i kdyz se neda fici, ze
by byla idealni. Obyvatele okoli pfijali novou stavbu pozitivne. Lze si to vysvetlovat i tak,
ze v miste areny jiz drive fotbalovy stadion existoval a lide z okoli byli s touto stavbou a
obcasnym ruchem po desetileti spjati a navic arena pfinesla nove sluzby (banku,
obcerstveni, sportovni prodejnu), ktere mohou mistni obyvatele vyuzivat. V sousedstvi
navic stoji nakupni centrum Eden, postavene v roce 2006, ktere spolu s multifunkcnim
areal em tvofi moderni spolecensko - kulturni centrum cele oblasti.
Technicke faktory
Multifunkcni areal Eden je v soucasne dobe nejmodernejsim fotbalovym
stadionem v Ceske republice. Svoji moderni konstrukci a divackym komfortem se muze
smele srovnavat s modernimi arealy v Nemecku, Rakousku a Svycarsku, ktere byly
vystaveny u pfilezitosti pofadani MS ve fotbale 2008 v Nemecku, respektive ME ve
Svycarsku a Rakousku v roce 2006. Proti Edenu hovofi jen mensi kapacita hlediste, ktera
je vsak na specificke pomery a vyse prumernych navstev naseho fotbalu zatim vice nez
dostacuji. Cely areal tvofi jednoduchy funkcni celek. VIP zonaje oddelena od normalnich
sektoru stadionu vlastnim vchodem a ma i vlastni gastronomicke a technicke zazemi. Na
vysoke urovni je samozfejme i zazemi pro hrace domaciho i hostujiciho celku a
realizacni tym. K dispozici maji rehabilitacni linku s whirpoolem a dalsimi prostfedky pro
dukladnou rehabilitaci.
Diky konstrukci stfechy, ktera je upevnena na tahlech mimo hlediste divakum ve
vyhledu nebrani ani jeden sloup. Ve dvou rozich stadionu jsou umisteny velkoplosne
obrazovky. Vsechna mista jsou k sezeni a kryta.
Multifunkcni areal Eden je stadion, ktery je svymi parametry zcela vyjimecny
v cele Ceske republice. Splnuje narocna kriteria FIFA a UEFA, ale i pfedstavy fanousku,
ktefi na "svuj" stadion cekali dlouha leta.
Ekonomicke faktory
Ekonomicke faktory nejsou v soucasne dobe pro sluzby zbytneho charakteru, jako
je navsteva fotbaloveho utkani nebo kulturni akce, zrovna pfiznive. Svetem otfasa
hospodafska krize, ktera samozfejme dopadla urcitou silou i na Ceskou republiku a jeji
hospodafskou kondici. Ceska republika jako ekonomika pro vyvozniho charakteru se nyni
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potyka s dopady hospodafske krize v podobe omezene poptavky, castecneho nastupu
protekcionismu a celkoveho hospodafskeho upadku. Po letech pfizniveho vyvoje, kdy
byla Ceska republika na pfednich pfickach zebficku hospodafskeho rustu cele Evropske
unie, ktere jsme od roku 2004 clenem, se koncem lonskeho roku trend vyrazne zmenil.
Velmi zjednodusene Ize puvod teto celosvetove hospodafske krize spatfovat v kolapsu
americkeho hypotecniho a realitniho trhu, ktery pak nasledne odstartoval krizi uverovou.
Banky se zacaly potykat s neuvefitelnym mnozstvim tzv. toxickych uveru, tedy uveru u
kterych neni realna moznost jejich splaceni. Tim doslo k vyraznemu nedostatku kapitalu a
krizi likvidity, kdy banky nejsou schopny poskytovat uvery ani, vzhledem ke ztrate
duvery na bankovnich trzich, samy sobe navzajem. Do existencnich potizi se dostaly
vyznamne flnancni instituce a nektere z nich to dokonce odnesly uplnym krachem.
S problemy financniho sektoru se zhorsuje i dostupnost cizich zdroju pro podniky a
jednotlivce, coz pusobi negativne na celou ekonomiku. Doslo k propadu vsech
vyznamnych burz a krize se projevila na celem svete. Krize jejedna z fazi hospodafskeho
cyklu, takze ani tak nepfekvapi jeji samotny nastup, jako spis rychlost a udernost se
kterou na svetove trhy vletla. Po letech strmeho rustu tedy letos ceka vsechny zeme
Evropy strmy propad do recese v lepsich pfipadech omezeni rustu HDP na desetiny
procent. V Ceske republice se pro tento rok ocekava hospodafska stagnace ci dokonce
pokles v fadu 1 az 3 procent. Tento negativni jev se samozfejme projevi nejen na
vykonnosti ekonomiky, ale urcitym dopadem zasahne i duchody a zisky firem. Zustane
tedy nizsi objem prostfedku na zbytne vydaje u domacnosti a firmy jiste zasadne
pfehodnoti a seskrta sve sponzorske a reprezentacni vydaje .Domacnosti s nizsim pfijmem
pociti dopady krize hloubeji. Z nich se take rekrutuje nemala cast navstevniku
fotbalovych stadionu obecne. Hrozi tedy celkovy pokles navstevnosti.
Soucasna krize muze ohrozit hospodafsky vysledek dalsich subjektu podnikajicich
v prostorach arealu a tim znamenat dalsi dodatecne ztraty. Budouci partnefi stadionu by
se tedy mely rekrutovat z oboru, ktere nebyly krizi zasadne poskozeny. Napriklad
sazkovy a farmaceuticky prurnysl.
Politicko - pravni faktory
Politika a pravni system primo ovlivnuji kazdodenni zivot kazdeho z nas. Ne jinak
je to vnimano i ze strany takoveho subjektu jako je sportovni stadion. Multifunkcni areal
Eden jako obchodni spolecnost je bezprostfedne ovlivnovan a musi se ridit aktualnim
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znenim obchodniho zakoniku a dalsich zakonu spojenych s danou formou podnikani. Jako
ostatne kazda obchodni spolecnost provozujici cinnost na nasem uzemi se musi fidit
pfislusnymi pravnimi normami Dale vsak na stadionu probihaji vefejne akce, pfi kterych
pofadatel musi zajistit dostatecnou bezpecnost a ochranu divaku a z toho tedy i
vyplyvajicich omezeni a povinnosti. Pusobi zde tedy vlivy zivnostenskeho zakoniku,
trestniho zakoniku a dalsich, ktere se pfimo zabyvaji osobnimi pravy osob, divaku,
organizatoru. Dale se zde uplatnuji i vnitfni normy Ceskomoravskeho fotbaloveho svazu,
jako hlavniho zfizovatele fotbalove ligy v Ceske republice, ktere zase pfedepisuji
stadionum jejich povinne vybaveni pro pusobeni v nejvyssi fotbalove soutezi. Vzhledem
k znepokojivemu stavu na ceskych fotbalovych stadionech a ve fotbalovem prostfedi
obecne pf evzala v poslednich letech iniciativu za zlepseni techto podminek vlada a vydala
nekolik zakonu majicich za ukol tato prostfedi rapidne zlepsit. Mam na mysli hlavne
upravu trestniho zakoniku tykajici se zpfisneni trestu za vytrznictvi a take nove definici
odpovednosti v oblasti bezpecnosti na fotbalovy stadionech a jejich rozdeleni mezi
pofadatelskou sluzbu a policii CR. Ministerstvo vnitra neustale upozornuje, ze zajisteni
bezpecnosti na stadionech je jednou z jeho hlavnich priorit. Jak vsak nova pravidla tuto
situaci zmeni ukaze az cas. Jednotna koncepce a dusledny spolecny postup vsech
zainteresovanych slozek v teto problematice, hlavne tedy policie, fotbalovych a klubu a
CSMF, vsak stale chybi a daleko castejsi jsou tendence tuto problematiku bagatelizovat.
Dalsim problemem je jiz tradicni nestabilita na nasi politicke scene a tedy i neochota a
nedostatecne podpora pro pfijimani razantnejsich a systemovejsich feseni.
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6. Synteticka cast
6.1 Marketingovy plan Multifunkcniho arealu Eden
6.1.1 Executive summary
Multifunkcni areal Eden je nejmodernejsim a v podstate jedinym areal em sveho
druhu v Ceske republice. Byl slavnostne otevfen 7. kvetna 2008. Areal byl navrzen
v souladu s modernimi trendy, a to s ohledem na pfedpokladane pofadani sportovnich,
kulturnich a dalsich akci. Spojuje v sobe fotbalovy stadion s kapacitou 21 tisic divaku,
ktery path' mezi nejvetsi stadiony v Ceske republice a splfiuje pozadavky fotbalovych
federaci FIFA a UEFA pro pofadani mezinarodnich poharovych i reprezentacnich zapasu,
i-\y hotel se 149 luzky a komercni prostory o celkove vymefe bezmala 6 000 m .
Eden je multifunkcni areal otevfeny siroke vefejnosti 365 dni v roce. Eden spojil sve
jmeno s fotbalovym tymem SK Slavia Praha, ktery zde hraje sve domaci ligove zapasy,
zapasy domaciho poharu, popfipade zapasy poharu UEFA a Ligy mistru. SK Slavia
Praha je klubem se silnou identitou, tradici, potencialem a celorepublikovou zakladnou
fanousku. Hlavnimi aktivitami Multifunkcniho arealu Eden je tedy pronajimani arealu pro
pofadani sportovnich a kulturnich akci, distribuce vstupenek na domaci zapasy Sk Slavia
Praha, pronajimani skyboxu, klubovych sedadel, komercnich a kancelafskych ploch.
V arealu je prostor pro pofadani konferenci, kongresu a pfednasek. Fotbalova arena se
srovnatelnym zazemim v nasi republice neexistuje. Eden je tedy na tomto trhu leaderem a
bude se snazit oslovit klienty hlavne prostfednictvim maximalni kvality nabizenych
sluzeb, odkazem na jedinecnost arealu, variabilitou nabizenych sluzeb a zazemim
corporate hospitality, tedy zazemi a servis pro majitele skyboxu. Eden se bude snazit
proniknout na trh pofadani kulturnich akci, hlavne koncertu hvezd svetove pop music,
ktery zatim pokryvaji jine dve prazske areny. Hlavnimi cili pro nasledujici obdobi bude
pro Multifunkcni areal Eden plneni zavazku vyplyvajicich z investic vynalozenych na
vybudovani arealu a udrzeni planovane navratnosti. Techto hlavnich cilu bude dosazeno
po splneni dvou zakladnich podminek. Prvni podminkou je nalezeni kapitalove silneho,
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duveryhodneho a respektovaneho partnera s dobrou image v ocich vefejnosti, ktery
dostane za pfislusnou smluvni castku pravo uzivat naming rights stadionu, tedy uvest
svoje jmeno do nazvu stadionu a cerpat vyhody z toho plynouci.
Druhou podminkou je dosazeni piano vane urovne pfijmu z dlouhodobych
pronajmu prostor.
Tabulka 4: Pfehled vytizenosti pronajimanych prostor
celkovy
pocet volne
cena za aktualni
rok obsazenost cil
Obchodni prostory
Kancelafske prostory
VIP prostory -
klubova sedadla
VIP prostory - VIP
boxy
800 m2
2400 m2
666
sedacek
0
960 m2
330
volnych
7
1
sedadlo
die
40.000
850.000 -
100%
60%
cca 50 %
45 boxu volnych kategorie 1.250.000 cca 85%
100%
90%
80%
80%
Zdroj: Intern! matertely E side property ltd. Vlastni tvorba
Dosahnout objemu 90 % pronajatych skyboxu, zvysit pocet pronajatych
klubovych sedadel a zajistit pronajem obchodnich a kancelafskych prostor. Tyto dva cile
jsou pro budouci bezproblemove fungovani arealu naprosto klicove.
Graf 3: Rocni pfijmy z prondjmu VIP prostor
70 000 000 KC
60 000 000 K6
50 000 000 K6
40 000 000 K6
30 000 000 KC
20 000 000 K6
10 ooo ooo KC
Dosahovane prijmy
pf§my
Klubova sedadla VIP boxy Celkem
Zdroj: Interni materialy E side property ltd. Vlastni tvorba
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Zvyse uvedeneho grafu jasne vyplyva, ze celkovy pfijem z pronajmu VIP prostor
zatim neodpovida planovanym cilum. Tento fakt zpusobuje nizke procento pronajatych
klubovych sedadel, ktere dosahuje nyni pouhych cca. 50 %. Naopak VIP boxy plan
pfekracuji, ale deficit pfijmu pokryt nestaci. Pfi sestavovani marketingove strategic je
tedy potfeba zamefit se na ziskani novych najemcu klubovych sedadel a minimalne
udrzeni stavajicich pronajimatelu VIP boxu.
Mezi dalsi cile arealu patfi udrzeni vysokeho povedomi vefejnosti o arealu,
zajistene velkou medializaci prubehu stavby a nasledneho slavnostniho otevfeni. Tyto
body j sou dulezite take pro ziskavani stabilnich partneru, ktefi budou chtit do budoucna
spojovat svoje dobre obchodni jmeno sjmenem stadionu. Eden se bude snazit zajistit
dostatecnou vytizenost arealu ziskavanim divacky atraktivnich kulturnich a sportovnich
jednorazovych akci, bude usilovat o pofadatelstvi domacich zapasu reprezentace Ceske
republiky. Spojeni s SK Slavia Praha je take velice dulezite. Je nutne, aby si vefejnost po
vysloveni jmena Slavic okamzite vybavila Eden jako jeji domaci stadion a naopak.
Dalsim klicovym bodem je, aby fanousci SK Slavia Praha byli maximalne spokojeni se
zazemim, prostfedim a sluzbami, ktere jim Multirunkcni areal Eden nabizi behem
domacich zapasu SK Slavia, pocinaje jejich cestou na stadion a konce odjezdem.
Multifunkcni areal ma za cil vybudovat sif kvalitnich vztahu mezi korporatnimi
zakazniky a majiteli klubovych sedadel, ktere budou mit za cil pfesvedcit klienty o
jedinecnosti protihodnot hlavne v oblasti sluzeb a zazitku obdrzenych za jimi investovane
penize do pronajmu skyboxu a klubovych sedadel.
V soucasnosti provozuje Multifunkcni areal Eden sportovni a kulturni akce ve
formatu pronajmu celeho arealu na dobu konani akce jinemu subjektu. Samotny areal
v prubehu techto akci zajisfuje pouze korporatni zazemi se samostatnym vchodem pro
majitele skyboxu, klubovych sedadel. Pfes tuto skutecnost je vsak pro vedeni arealu
velice dulezita prace s udaji o navstevnosti akci a spokojenosti ucastniku s jejich
prubehem, zazemim, pfijezdem k arealu a dalsimi zpetnymi vazbami. Tyto faktory
zasadne ovlivriuji nahled vefejnosti na cely areal a jsou klicove pro dalsi vyuzivani
arealu, pronajmu kulturnich a dalsich akci, rust navstevnosti a utvafeni dobreho jmena
v ocich vefejnosti a partneru. Do budoucna se pocita s pofadanim akci ve vlastnim
rezimu.
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6.1.2 Soucasna marketingova situace
Multifunkcni areal prave uzavira prvni rok sve existence. Probehlo v nem do teto
doby 27 kulturnich a sportovnich akci. 20 z tohoto celkoveho poctu akci obstaraly domaci
zapasy SK Slavia Praha v ramci domaci ligy, poharu UEFA a pfipravnych zapasu. Tfikrat
zde probehly koncerty hvezd svetove popularni hudby, dve dalsi sportovni akce a
slavnostni zahajeni. Zatim se stadion i dosavadni akce, ktere na nem probehly, setkava
s nadsenym hodnocenim od fanousku, vefejnosti i dalsich obchodnich partneru. Dokazuje
to i tato tabulka navstevnosti vybranych akci.
Tabulka 5: Ndvstevnost akci v Multifunkcnim aredlu Eden
Navstevnost akci v Multifunkcnim arealu Eden
VIP sektor kapacita cca 1000 osob
ostatni sektory
7.5.2008 Slavnostni zahajeni
17.5.2008 SKS-Jablonec
27.5.2008 CR - Litva
3.6.2008 Metallica
27.6.2008 Finale Americkeho fotbalu
6.8.2008 SKS - 1 .FK Pfibram
8.8.2008 Iron Maiden
22.8.2008 SKS - FC Bohemians
27.8.2008 SKS - ACF Fiorentina
2.11.2008 SKS- l.FCBrno
6.11.2008 SKS - Aston Villa FC
8.11.2008 Finale Ragby 2008
16.11.2008 SKS - FK Viktoria Zizkov
4.12.2008 SKS - Hamburger SV
Zdroj: Intern! materialy E side property ltd. Vlastni tvorba
Pfi pohledu na tabulku musime vychazet ze skutecnosti, ze prumerna navstevnost
domacich zapasu SK Slavia Praha v posledni sezone tedy 06/07, kterou odehrala ve svem
provizornim pusobisti na prazskem Strahove, byla na stadionu se srovnatelnou kapacitou
avsak nesrovnatelnym zazemim pouhych 4719 divaku. Rok pfedtim v sezone 05/06
pocet divaku
15000
19300
12321
30000
1675
13168
33076
10523
14943
13540
20322
2400
11384
17368
obsazenost
71,40%
91.90%
58,67%
7,97%
62,70%
50,10%
71,18%
64,47%
96,77%
11,42%
54,20%
82,70%
hodina
19-22
14-18
20:30-22:15
17-22
18-21
18-20:30
19-22
18:30-21
20:45-22:30
15-17:15
20:45-22:30
20-22
20-22
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dokonce jenom 3836 divaku. Samozfejme musime vzit vpotaz, ze stadion na Strahove
byl mezi fanousky velice neoblibeny, vzhledem ke sve zastaralosti a spatne dopravni
dostupnosti. Nyni je prumerna navstevnost v Edenu 10 596 divaku.
Graf 4: Porovndni ndvstevnosti sezon 2006/07 a 2008/091
Prumerna navsteva na domaci zapasy
i Sezona 2008/2009
Sezona 2006/2007
SK Slavia
Praha
FC Banik
Ostrava
AC Sparta
Praha
Kluby
SK Sigma
Olomouc
1. FCBrno
Zdroj: Idnes [online]. URL <http://www.fotbal.idnes.cz/>. Vlastni tvorba
To je tedy dvojnasobny pocet nez v minulem rocniku a nejvyssi prumerna
navstevnost cele fotbalove ligy. Navic je zde vyhled, ze tato prumerna navstevnost se do
konce sezony jeste rapidne zvysi. To asi ocekaval malokdo a jen to potvrzuje nadseni
fanousku i hracu z noveho stadionu. Jenom pro doplneni teto skutecnosti uvadim, ze SK
Slavia v Edenu loni oslavila ligovy titul, prvni po 11 letech a v Edenu jeste neprohrala
jediny domaci ligovy zapas. To je dukaz jasneho propojeni mezi sportovnim sektorem a
vynikajicim zazemim a vysoka hodnota z neho plynouci pro vsechny zainteresovane
strany. Na koncerty skupin Metallica a Iron Maiden dorazilo vzdy pfes tficet tisic
navstevniku, takovou kapacitu nemohou nabidnout zadne dalsi areny v Ceske republice,
ktere jsou schopne takoveto koncerty uspofadat. Vetsinou z toho duvodu, ze jsou to kryte
hokejove haly. Venkovni prostory pro pofadani techto akci zase nemohou Edenu
konkurovat zazemim, takze i z tohoto pohledu je Eden pfed konkurenci. Navstevy na
1 Statistika za sezonu 2008/09 je zatim neupln£. Do konce zbyvd 8 zdpasu, z toho 4 zapasy odehraje Slavia
na domacim stadionu v Edenu
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finalova klani lig Americkeho fotbalu a rugby muzou v tomto srovnani vyznivat ponekud
nepatficne. Musime si vsak uvedomit, ze jde o sporty, ktere nemaji v Ceske republice
dostatecnou tradici, minimalni prostor v mediich a na jejich zapasy chodi bezne navstevy
v fadu stovek. I v tomto pfipade dokazal Eden pfilakat daleko vetsi mnozstvi navstevniku,
nez by dokazal kterykoliv jiny areal.
Jako dalsi dukaz pozitivniho hodnoceni muze byt oznaceno 3 .misto v ankete
Stavba roku2008.
Multifunkcni areal ma velky potencial pro pfilakani navstevniku na kulturni a
sportovni akce a dokaze vyuzivat mezery, ktera se na nasem trhu vyskytla.
6.1.3 Shrnuti trhu
Multifunkcni areal Eden ma pomerne velky zaber moznych produktu, tedy lepe
feceno druhu produktu v oblasti pofadani kulturnich a sportovnich akci. Od koncertu
vazne hudby po exhibici motokrosu. Tento siroky zaber z velke casti neumoznuje pfesne
urcit cilovy sektor trhu, ale nuti ho spise se orientovat aktualni poptavkou na trhu a snazit
se vyplnit jeho mezery a pfilakat publikum lacne po urcitem druhu zabavy, ktery nemeli
moznost doposud videt, nebo pokud ano, tak jim ho pfedstavit vjinem, lepsim formatu.
Af uz je to lepsi format organizace a doprovodnych akci v prubehu fotbaloveho utkani
nebo ziskani pofadatelstvi kulturni akce, ktera jeste v nasi republice nebyla.
Jediny pfesne vymezenym trhem je fanouskovska zakladna SK Slavia Praha, ktera
po cele Ceske republice cita 605 000 clenu.
Trh navstevniku kulturnich akci je vicemene staly a spise zalezi na jmenu
interpreta, ktereho se podafi do areny dostat. K vyberu napomaha mnoho faktoru jako
jeho financni dostupnost, pocet prodanych nosicu u nas, pocet odehranych koncertu na
nasem uzemi a dalsi. Tyto starosti vsak pfevezmou spise produkcni agentury se kterymi
bude areal spolupracovat a nabizet jim svoje zazemi pro jejich planovane akce. V zajmu
arealu by melo do budoucna byt organizovani techto akci ve vlastni rezii.
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Mozne cilove trhy:
o Fotbalovi a sportovni fanousci
o Kultura a volny cas
o Korporatni klientela
o Produkcni spolecnosti
o Trh reklamnich partneru
o Realitni trh
Trh reklamnich partneru, produkcnich spolecnosti a realitni trh je z nasledujiciho
deleni vyclenen, protoze pfedstavuje znacne specificke oblasti s vlastnimi zakonitostmi.
Vyzaduje jiny pfistup nez trh spotfebitelsky a ani jeho rozebrani a charakteristika neni
hlavnim obsahem teto prace. Tyto trhy nejsou pro areal temi hlavnimi ani cilovymi, tim
ale nechci ani net, ze nejsou pro Eden podstatne. Prave naopak, z techto trhu budou do
arealu pfitekat vyznamne financni prostfedky. Nyni uvedu v jake pozici a vztahu k temto
trhum se Multifunkcni areal Eden nachazi a jake zavazky a povinnosti vuci temto trhum
zastava a jakou pozici si na nich chce vybudovat.
Na trhu produkcnich spolecnosti nehleda Eden do budoucna staleho partnera. Je
zde moznost jednani se vsemi, ktefi projevi zajem uspofadat v arealu urcitou akci. Do
budoucna ma vedeni zajem produkovat nektere akce samostatne.
Na trhu reklamnich partneru je pro dalsi rozvoj a dodrzovani zavazku Edenu
naprosto klicove spojeni se strategickym partnerem v ramci tzv. naming rights, tedy
hlavniho titularniho partnera, ktery se promitne v nazvu areny. Splnit toto ocekavani
spojene s dodrzenim planovanych pfijmu nebude v dobe financni krize jednoduche pfesto
se musi udelat maximum pro jeho dosazeni. I kdyz je stadion umisten v Praze, tak je to
pfilezitost pro firmy pusobici na narodni i nadnarodni urovni, protoze medializace jmena
stadionu v souvislosti s akcemi na nem pofadanymi je zfejma a pfesahujici hranice nasi
republiky. V uvahu pfichazeji hlavne spolecnosti napojene na sportovni prumysl, jich se
krize tak zasadnim zpusobem nedotyka. Tedy napriklad firmy pusobici na trhu
sportovnich doplnku, ktery je jednim z nejvyrazneji rostoucich trhu soucasnosti a jeho
obrat je v fadech miliard nebo firmy pusobici v hernim prumyslu, hlavne provozovatele
sazkovych kancelafi. Jejich napojeni na sport je take zfejme a v souvislosti s deregulaci
internetoveho sazeni dochazi i u nich ke zvysovani zisku. Dale je prostor pro osloveni
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mensich firem z Prahy nebo stfedoceskeho regionu s nabidkou reklamnich prostor
v jedinecnem arealu sveho druhu v republice. Spojeni sveho jmena s arealem je osloveno
znacneho mnozstvi navstevniku do nej proudicich.
Realitni trh je v dnesni dobe velkou neznamou. Tempo vystavby kancelafskych
objektu dosahlo v minulych letech sveho vrcholu a prazsky realitni trh je v soucasne dobe
zahlcen nabidkou novych prostor. Znacna cast dokoncenych projektu nyni zeje
prazdnotou a spolecne s pokracujici hospodafskou krizi tu neni ocekavano rapidni
zlepseni v blizke budoucnosti.
6.1.3.1 Demograficke faktory spotfebitelu
Profll typickeho navstevnika a zakaznika Multifunkcniho arealu Eden se bude
sestavat z nasledujicich demografickych a geografickych faktoru
Geograficke faktory:
o Multifunkcni areal Eden nema zadnou striktne stanovenou geografickou cilovou
oblast, zalezi na typu akce, ktera bude aktualne na programu. Pfedpoklada se ale
duraz na Prahu a stfedni Cechy.
o Skyboxy a klubova sedadla zamefena na klienty z Prahy a blizkeho okoli
o U zapasu SK Slavia Praha pfevazuji navstevnici z Prahy a stfednich Cech
o U ostatnich kulturnich akci muze byt zajem celorepublikovy
o Celkova cilova populace s akcentem na populaci regionu Praha a stfedni Cechy
cita pfiblizne pet milionu obyvatel
Demograficke faktory:
o Mezi navstevniky fotbalovych utkani je nerovnomerny pocet zen a muzu, vyrazne
pfevazuji muzi, kterych je mezi fotbalovymi fanousky 73%, zen pak pouhych
21%, vekovy prumer 18 - 38 let
o Vekove rozmezi u kulturnich akci je velmi pestre a zalezi pfedevsim na typu akce,
pfesto muzeme fici, ze velkou cast divaku tvofi lide v rozmezi 18 - 35 let s
velkym podilem vydaju na kulturu a volny cas,
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o Samostatnou skupinou jsou majitele skyboxu a klubovych sedadel, drtivou vetsinu
tvofi vekova skupina mezi 30 a 60 lety s vysokym spolecenskym postavenim a
velice dobrym financnim zazemim
Faktory chovani:
o Uzivatele se radi bavi a chodi do spolecnosti, pro urcitou cast je to vyjadfeni
spolecenske prestize
o Specificke motivy chovani u fanousku SK Slavia Praha spojene s fenomenem
sportovniho divactvi
6.1.3.2 Potfeby trhu
Multifunkcni areal Eden poskytuje svym navstevnikum a uzivatelum vysoky
standard vsech sluzeb spojeny s potfebami zakazniku pfi sportovnich a kulturnich akcich.
K tomu vyrazne pfispiva i vynikajici konstrukcni feseni stadionu zabezpecujici snadne
odbaveni navstevniku pfi pfichodu do arealu, orientaci v arealu a bezproblemovy vyhled
na hraci plochu. Dobrou informovanost o aktualnim deni zajisfuji velkoplosne obrazovky
v rozich stadionu. Samostatnou kapitolou je zazemi skyboxu a klubovych sedadel, ktere
nema na nasem trhu v oblasti fotbalovych stadionu konkurenci. Je zde dostatek prostor
pro umisteni reklamy.
Spolecnost nabizi svym zakaznikum dulezite vyhody:
o Revolucni feseni - nejmodernejsi areal sveho druhu u nas, Eden je otevfenym
areal em pfistupny 365 dni v roce, spolu s fotbalovym stadionem jsou zde
restaurace, obchody, kongresovy hotel, konferencni prostory.
o Stadion anglickeho stylu - kazdy navstevnik je maximalne vtazen do deni na
plose, tim se nasobi jeho prozitek, Eden je fotbalovym stadionem bez jedineho
sloupu braniciho ve vyhledu, tribuny zacinaji tesne za koncovymi carami hfiste a
zvedaji se strme vzhuru, nejsou od hraci plochy oddeleny plotem nebo jinym
rusivym elementem, tyto faktory zabezpecuji bezproblemovy vyhled
z kterehokoliv mista v hledisti.
o Kvalitni zazemi a sluzby - zakaznik nechce vymenou za prostf edky vynalozene na
nakup vstupenky ziskat pouze misto ve frontach jak tomu u nas byva zvykem,
dostatecny pocet stanku s obcerstvenim, toalet a ochotneho vyskoleneho
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personalu, bezproblemova orientace v arealu, vysoke bezpecnostni standardy, tyto
faktory jsou pro navstevniky zarukou maximalni spokojenosti behem kazde akce
o E - ticketing - pfes webovy portal stadionu je mozne nakupovat vstupenky na
akce konane v arealu, navstevnici nemusi absolvovat cestu za nakupem listku
nebo stat ve frontach
o Zazemi corporate hospitality maximalni komfort pfi sledovani akce,
nadstandardni sluzby pro navstevniky, ktefi pfi sledovani sportovni ci kulturni
akce oceni komfort a exkluzivni sluzby, soukrome prostory s vlastnim
cateringem, situovany uprostfed hlavni tribuny
o Spojeni obchodniho jmena s unikatnim arealem a skvelymi sportovnimi a
kulturnimi vykony jejichz jsou divaci svedky pfi pofadanych akcich
6.1.3.3 Trzni trendy a rust trhu
Multifunkcni areal se bude primarne zamefovat na marketing produktu pro
korporatni klientelu, poukazovat na jejich jedinecnost a vysoky standard, ve spojeni s
jedinecnymi sportovnimi a kulturnimi zazitky, kterych bude divak na stadionu svedkem.
Potencial tohoto trhu je do budoucna znacne ovlivnen pocatecnim uspechem arealu
v ocich vefejnosti a hlavne potencialnich klientu. Vefejny obraz a reference o
poskytovanych sluzbach pak bude hlavnim kriteriem pro firmy a jednotlivce uvazujici o
zakoupeni jednoho z produktu. Pokud si stadion vybuduje dostatecne rychle kvalitni
jmeno, podpofene sluzbami a akcemi, ktere se v arene konaji, bude vlastnictvi nektereho
z produktu ukazkou dobreho vkusu a otazkou spojenou s vysi spolecenske prestize.
Jako nejdynamictejsi trh z tech, na ktere se zamefuje Multifunkcni areal Eden a
z ktereho se rekrutuji nejpocetnejsi zastupy jeho navstevniku je trh fotbalovych fanousku.
Navstevnost nasi prvni fotbalove ligy ma vyrazny rustovy potencial. To je dobra zprava
nejen pro vedeni Multifunkcniho arealu Eden, majitele SK Slavia ale i pro zadavatele
reklamy, a sponzory. Jako o fanouskovi nektereho z klubu nasi nejvyssi fotbalove souteze
o sobe hovofi temef 46% obyvatel nasi republiky starsich 15 - ti let, pfevedeno na cisla je
to tedy asi 4 miliony lidi. Z toho je vsak pouze 21% procent zen. Druhym dulezitym
bodem je zjisteni, ze pouze 4,4 % z celkoveho poctu fanousku jsou pravidelnymi
navstevniky fotbalovych stadionu. Dalsich 16,4% fanousku navstevuje stadiony
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pfilezitostne, 19,6% zfidka a zbylych 59,2 % na stadiony nechodi vubec. Pocet fanousku,
ktefi se hlasi k SK Slavia Praha je 605 tisic. Pfi pfihlednuti k tomu, ze u klubu s tak
dlouhou tradici a uspechy muze byt znacny pocet fanousku i z jinych regionu, je tu stale
stfizlivy odhad 300 tisic pro prazsky a stfedocesky region. Tedy spadove oblasti,
z kterych je bezne dojizdeni na akce do Multifunkcniho arealu Eden. 4,4 % fanousku
z tohoto celkoveho poctu se rovna poctu 13 600, tedy pfiblizne prumerne navsteve na
domaci zapasy SK Slavia Praha v Edenu. 16,4% fanousku chodicich na stadion
pfilezitostne se rovna poctu 49 200. 19,6% procent, ktefi chodi pouze zfidka je 57 600 a
tech zbylych co nechodi vubec je 177 600. Vsichni tito fanousci, tedy krome v uvodu
zminenych pravidelnych navstevniku, jsou potencialni pravidelni navstevnici stadionu
Eden. Dohromady je to 288 400 potencialnich navstevniku, o kterych je mozno fici, ze
maji vztah k SK Slavia potazmo k Edenu. Pokud by se podafilo pfimet jen zlomek
z tohoto poctu k pravidelnym navstevam, napfiklad 1 % pfilezitostnych navstevniku, doslo
by ke zvyseni navstevnosti o skoro 3000 lidi na jedno utkani. Pfi poctu 3% by byl kazdy
domaci zapas v podstate vyprodany. Samozfejme na tuto oblast pusobi i dalsi vlivy, jako
vekove slozeni techto skupin fanousku, ekonomicka situace a mnoho dalsich. Pfesto tento
trh skryva obrovsky potencial a velkou marketingovou pfilezitost pro SK Slavii potazmo
Multifunkcni areal Eden. Zvyseni prumernych navstev na zapasy SK Slavia by
znamenalo bezprostfedni vliv na pocty prodanych klubovych sedadel a skyboxu a take na
pfijmy z reklamy.
Celkove u nas navstevnost na fotbalovych zapasech zaostava za okolnimi zememi,
s vyjimkou Slovenska, pficemz oblibenost tohoto sportu mezi populaci je na pfiblizne
stejne urovni.
Na trhu kulturnich a sportovnich akci je poptavka vicemene podminena nabidkou
techto akci. Zajem o nejvetsi hvezdy popularni hudby je trvaly, moznost zorganizovani
jejich koncertu v Edenu je vsak podminena celou fadou dalsich okolnosti. Celkove se
vsak zveda, hlavne mezi mladou generaci, poptavka po adrenalinovych sportech a
exhibicich a hudebnich festivalech.
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6.1.4 SWOT analyza Multifunkcniho arealu Eden
Analyza vnitfniho prostfedi:
Strenghts (silne stranky)
o Nejmodernejsi areal tohoto druhu v Ceske republice
o Spojeni s SK Slavia Praha, jednoho z nejuspesnejsich fotbalovych klubu
CR a jeji stabilni fanouskovskou zakladnou
o Pfizniva lokalizace
o Komercni prostory urcene k pronajmu
o Pofadani kulturnich akci, koncertu
o Dostatecne zazemi pro VIP klientelu, skyboxy, klubova sedadla
o Velke mnozstvi reklamnich ploch v prostorach arealu
Weeknesses (slabe stranky)
o Horsi dopravni obsluznost, v nejblizsim okoli pouze autobus a tramvaj,
nedostatecne parkovaci plochy; v pffpade, ze zapas koliduje s dopravni
spickou, muze doprava v okoli kolabovat
o Umisteni v huste zastavene zone
o Zadluzenost arealu, nutnost splacet
o Webova prezentace
Analyza vnejsiho prostfedi:
Opportunities (pfilezitosti)
o Rostouci pocet kulturnich akci v Praze
o Sportovni vysledky SK Slavia Praha
o Sjednotit zacatky domacich zapasu SK Slavia
o Pfilakat vice fanousku, hlavne zen, na stadion
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o Ve spolupraci s CD zfidit vlakovou zastavku Praha - Eden, ktera by se
pouzivala pouze v dobe zapasu a kulturnich akci, kyvadlova doprava
z Praha HI. n.
o Vystavba bytu v prostorach vychodni a jizni tribuny
o Community program - vetsi interakce s fanousky, vetsi zapojeni do zivota
arealu, pravidelne informovat o akcich v arealu atd.
o Vyuzit arealu v nehracich dnech, pofadani skoleni, seminafu
o Vyuziti "nalepky" nejmodernejsi fotbalovy stadion v CR, zfidit zde
zakladnu reprezentace
o Sin slavy SK Slavia Praha v prostorach stadionu
o Vztyceni sochy nektere z legend ceskeho fotbalu a Slavic pfed stadionem
(Pepi Bican), vetsi ztotozneni fanousku s arealem, pfilakani turistu
o Uspofadani jednodenni letniho turnaje ctyf tymu za ucasti pfednich
evropskych tymu, po vzoru Ajaxu Amsterodam
o Zlepsit pf estavkovy program
o Bohemians 1905 jako druhe muzstvo hrajici v Edenu
o Pofadani firemnich vecirku
o Spoluprace s promoterskou agenturou
Threats (hrozby)
o Sportovni vysledky SK Slavia Praha
o Odezneni pocatecniho nadseni mezi fanousky ve spojeni s novym arealem
o Z duvodu zadluzeni stadionu moznost zvyseni vstupneho a cen za
pronajmy komercnich prostor, odliv fanousku a klientu
o Hraci plochu a hlediste neoddeluji zabrany, pfi vypjatych zapasech hrozi
vniknuti fanousku na hraci plochu a z toho vyplyvajici postihy
o V dusledku pusobeni a mozneho prohloubeni hospodafske krize hrozi
omezeni zbytnych vydaju domacnosti na volnocasove aktivity a kulturu,
odliv fanousku a take snizeni nakladu firem na prezentaci
o Niceni hraci plochy v dusledku enormniho zatizeni velkym poctem
kulturnich a sportovnich akci
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Z vyse uvedene analyzy jasne vyplyva, ze silne stranky a pfilezitosti jasne
dominuji. To je jiste potesujici skutecnost, pro zdravy rozvoj arealu je vsak dulezite se
prvotne zamefit na hrozby a snazit se je eliminovat nebo alespon co nejvice potlacit slabe
stranky. Teprve pote muzeme maximalne vyuzit potencialu moznych pfilezitosti bez
hrozby existencnich problemu. U nekterych pfilezitosti a hrozeb vsak jasne plati, ze jsou
si vzajemne podmineny. V silnych strankach jednoznacne dominuje skutecnost, ze areal
je nejmodernejsi stavbou sveho druhu v republice. To samo o sobe neni dostacuji, pokud
se mu nedostane dostatecne publicity. V tomto pfipade se vsak podafilo splnit i tuto
podminku. Diky sve jedinecnosti dostal stadion velky prostor v odbornych i neodbornych
casopisech a publikacich, ktere o pfipravach, prubehu stavby a slavnostnim otevfeni
referovali a vseobecne se tesil velkemu medialnimu zajmu. Stadion se dostatecne zapsal
do povedomi vefejnosti jeste pfed svym otevfenim. Tyto neplacene PR aktivity odvedly
velkou sluzbu a kdyz k tomu pfipocteme jeste velke ocekavani fotbalove vefejnosti,
hlavne ze strany fanousku SK Slavia Praha, muzeme fici, ze informovanost obcanu o teto
stavbe je opravdu velka. Tato skutecnost spolu s atraktivni lokalitou ve ktere se areal
nachazi a spojenim s SK Slavia pfedstavuje jeho hlavni pfidanou hodnotu a stava se
zajimavym pro vsechny potencialni partnery uvazujici o spojeni sveho obchodniho jmena
s timto multirunkcnim arealem.
Slabe stranky spojuji s lokalitou, kterou jsem vyse vyjmenoval take jako jednu
z pfednosti. Jde o uhel pohledu z ktere na tuto problematiku hledime. Lokalita se stava
problemem vzhledem k dopravni dostupnosti. Dalsi mozny problem spatfuji v nutnosti
splaceni celeho realu, tomu se v teto dobe nevyhne zadna komercni stavby a splatky jsou
samozfejme zahrnuty v podnikatelskem planu. Problem tedy vidim hlavne v nestalosti
tohoto oboru, vzhledem k nepravidelnosti a nepfedvidatelnosti kulturnich akci, jejichz
pocet se neda dopfedu odhadnout a take velke konkurenci, ktera v Praze zahrnuje dalsi
dve areny schopne pofadat takoveto akce. Vyhodou Multifunkcniho arealu Eden v tomto
bode je, ze je jako jediny z techto aren otevfeny, tim padem schopny zajistit pozadavky na
akce s velkolepejsim podiem a pyrotechnickou show a take kapacitne vetsi. Posledni
nedostatek vidim ve webove prezentaci arealu. Stranky www.stadioneden.cz obsahuji
nektere dilci nedostatky, ktere v celkovem pohledu ponekud kazi jejich jinak pfiznivy
celkovy dojem. Hlavni problem je v nedostatku informaci a nepfehledne navigaci webu.
Jednoduchost a intuitivni ovladani webu vedouci k rychlemu nalezeni pozadovanych
informaci by melo patfit khlavnim pfednostem tohoto typu webu. Informace o
moznostech parkovani nebo nejblizsi planovana akce by meli byt na nejviditelnejsich
72
mistech. Dale chybi nabidky hospitality programu pro VIP klientelu a sirsi nabidka
vyuziti arealu pro dalsi akce a konference. Nedostatecny je i servis pro novinafe. Myslim,
ze ani celkove povedomi vefejnosti o tomto webu neni dostatecne a lide nejsou zvykli
vyhledavat zde aktualni informace. Chybi castejsi aktualizace sekci a celkova prezentace
pusobi strnulym dojmem. V dobe, kdy jsou webove stranky jednou z nejucinnejsich
forem prezentace jejejich potencial nedostatecne vyuzit.
Pfilezitosti jak zabezpecit bezproblemovy provoz a zdravy rozvoj arealu je die
meho nazoru cela fada, podrobneji zde zminim tedy hlavne ty, ktere napomohou
eliminovat slabe stranky a hrozby. Jednou z moznosti jak pfispet k lepsi dopravni
obsluznosti arealu je vybudovani vlakove zastavky Praha - Eden, ktere by byla vyuzivana
v prubehu sportovnich a kulturnich akci. Vlakova traf se nachazi v bezprostfedni blizkosti
jizni tribuny a je vyuzivana pro pravidelne spojeni mezi Prahou a Benesovem. Vlaky na ni
jezdi v castych intervalech a diky spojeni na Hlavni nadrazi je zde i vynikajici dostupnost
na dalsi linky pfimestskych vlaku typu S. Take kapacita techto spoju by mela byt
dostacujici. V ramci toho, ze tato varianta je financne velice narocna, ale jeji pfinos pro
navstevniky a obyvatele cele mestske casti by byl znacny je mozno pozadat o spoluucast
na projektu MU Prahy 10 nebo Magistral hlavniho mesta Prahy. Celou akci je
samozfejme nutne konzultovat s CD. Vhledem k financovani arealu a nutnosti splacet
pujcky je dalsi moznosti jak ziskat dodatecne financni prostfedky pianovana bytova
vystavba v prostorach vychodni a jizni tribuny. Na tuto moznost bylo mysleno jiz
v projekcni fazi, takze podklady jsou jiz pfedpfipravene. Jedinecnost tohoto zameru a
lokalita by si jiste ziskala fadu zajemcu i v teto dobe kdy je trh s novymi byty vystaven
dopadum hospodafske recese a vystavba i prodej stagnuji. Dulezitym bodem je take
maximalni vyuziti arealu v dobe kdy se nekonaji sportovni a kulturni akce, tedy
zabezpecit vyuziti vsech kancelafskych a obchodnich ploch a v co nejvetsi mife vyuzit
dalsi zazemi arealu ke komercnim ucelum. Moznost pofadani seminafu, workshopu a
dalsi spoluprace s VIP klientelou. Dalsim bodem, ktery v sobe skryva velky potencial a je
vseobecne v nasich podminkach dost opomijen je tzv. community program. Je do nej
zapocitana cela fada aktivit a akci, ale ve strucnosti Ize fici, ze se jedna hlavne o vytvafeni
a udrzovani socialnich vztahu mezi jednotlivymi skupinami, ktere se do zivota v arealu
zapojuji. Af uz jde o majitele skyboxu, klubovych sedacek, sportovce, sponzory nebo
obycejne fanousky. Zabezpecit socialni interakci mezi temito skupinami. Samotny
produkt fotbalove utkani, ktere je v Multifunkcni arene Eden nejcastejsi akci, je v nasich
podminkach jen tezko prodejny a neatraktivni produkt. Je tedy nutne nabidnout vetsi
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protihodnotu nez pouze fotbalove utkani. To plati jak smerem k fanouskum, ktefi vytrvale
fandi na tribunach tak i k majitelum skyboxu a klubovych sedacek. Vytvofit prostfedi, kde
byt majitelem skyboxu, kluboveho sedadla nebo pouze permanenti vstupenky na zapasy
Slavic je otazkou prestize a pfislusnosti k urcite komunite. Z tohoto clenstvi pak vychazeji
urcite vyhody, ktere jsou samozfejme odstupnovany vysi vstupu do programu. Dulezite
je, aby kazdy ucastnik programu o techto vyhodach vedel, dokazal jich vyuzit, ocenit je a
byl motivovan vyuzivat je i do budoucna. Dulezita je vetsi identifikace s produktem, ktery
jsem si zakoupil. Dovolim si tvrdit, ze za zakoupenim VIP boxu nestoji touha videt kazdy
domaci zapas Slavic nebo kulturni akci z tech nejlepsich mist. Nelze nabyt dojmu, ze
prodam vsechny skyboxy, klubova sedadla a permanentky pouze tim, ze jako jedinou
protihodnotu budu nabizet fotbalova utkani s obcerstvenim a obcasne koncerty. Pfikladem
muze byt setkani vybranych hracu Slavic s majiteli a rodinnymi pfislusniky majitelu
skyboxu, spolecny trenink sjejich detmi a piknik na hfisti. Dat kdispozici VIP prostory
pro jednani vyznamnych partneru. Pravidelne besedy s hraci pro majitele klubovych
sedadel. Fotbalovy turnaj pro majitele permanentnich vstupenek za ucasti znamych
osobnosti a hracu. To je pouze nastin moznych akci, zalezi pouze na pfedstavivosti a
ochote vsech zucastnenych slozek ke spolupraci, tim hlavnim co bude zastoupeno ve
vsech projektech je interakce mezi jednotlivymi skupinami a prvek ztotozneni s celym
konceptem programu. Tento bod je die meho nazoru nesmirne dulezity pro budovani
vztahu s VIP klienty do budoucna a udrzeni vysokych pfijmu z techto vztahu. Je zde i
vyznamny vliv na udrzeni navstevnosti a pfijmu pfi pfipadne horsi sportovni forme
fotbalistu SK Slavia, coz je i jedna z hrozeb.
Hlavni hrozby pro stadion plynou z mozneho odlivu po pocatecnim nadseni
z noveho arealu, tento trend jsme mohli pozorovat jiz u konkurencni hokejove 02 Areny,
dn've Sazka Areny, kde se po prvnim roce provozu snizili prumerne navstevnosti o cca.
1500 fanousku na zapas. Toto cislo tedy uvadi pocet divaku, ktefi zavitali na jeden zapas
do areny z duvodu toho, ze byla zbrusu nova, ale uz se je nepodafilo nabidnutymi
sluzbami udrzet na pravidelne navstevy. Hlavni snahou tedy musi byt udrzet divaky i po
te co se jim nova arena okouka. Jak toho docilit jsem naznacil vyse. Druhou hlavni
hrozbou je prave probihajici ekonomicka krize a v jejim dusledku vseobecne omezovani
vydaju domacnosti i firem.
74
6.1.5 Konkurence
Zavery z analyzy konkurence:
V teto analyze jsem se omezil pouze na srovnani tfi zfejmych konkurentu,
nejenom diky slovu arena ve svem nazvu, ale i k charakteru poskytovanych sluzeb. Tedy
produktovou konkurenci. Srovnani trzni konkurence, tedy aktivit, ktere soupefi o stejnou
skupinu zakaznikovych vydaju, v nasem pfipade zbytnych vydaju na kulturu, sport a dalsi
konicky by bylo znacne slozite a obsahle a ve sve podstate neobjektivni. Pokud se
zabyvame fenomenem sportu a zahrnujeme v torn i navstevnost na sportovnich akcich, tak
musime pocitat i s fenomenem fanouskovstvi, ktery je ponekud mimo bezne spotfebni
chovani. Z tohoto pohledu je i muj vyber konkurence nepfesny. Fanousek hokeje nechodi
na hokej z toho duvodu, ze mu tarn nabidnou lepsi sluzby nez na fotbalovem stadionu, ale
proto, ze fandi hokeji. A uz vubec tu radejii nezminuji klubove zajmy. Hlavnim kriteriem
tedy bylo to jake zazemi nabizi arena pro VIP klientelu a jestli ma v nabidce pofadani
koncertu a dalsich kulturnich akci. Hlavne vzhledem k tomu, ze VIP klientela, tedy
majitele skyboxu a klubovych sedadel ve velke vetsine upfednostnuji nabizenou kvalitu
produktu a servis pfed jakymikoliv fanouskovskym motivem. Z tohoto pohledu nam tedy
jako nejhlavnejsi konkurent vychazi 62 Arena, ktera ma velice slusne zazemi pro VIP a i
v ostatnich parametrech je srovnatelna s Multifunkcnim arealem v Edenu. Dalsim
zaverem z teto analyzy je i velke mnozstvi kulturnich akci, pofadanych v prubehu roku
v TESLA a 62, kde pfi uvazovane velikosti ceskeho trhu nezbyva jiz mnoho mista pro
dalsi subjekt. Vyhoda techto dvou aren je i to, ze jsou schopne akce pofadat celorocne.
Diky tomu, ze Multifunkcni areal je jedinecny svym charakterem a komplexnosti
svych sluzeb, musi si sve zakazniky vytvafet sam a neohlizet se pfilis po konkurenci.
6.1.6 Nabidka produktu
Multifunkcni areal Eden v soucasne dobe nabizi svym zakaznikum produkty, ktere
jsou primarne dane ucelem, k nemuz byl postaven. Tedy k pofadani sportovnich a
kulturnich akci a pronajmu kancelafskych a dalsich obchodnich prostor. Hlavnim cilem je
maximalne vyuzit vsech moznosti, ktere areal nabizi.
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o Pronajem celeho arealu kpofadani kulturni nebo sportovni akce.
K dispozici je kompletni areal vcetne pfislusneho zazemi. Do tohoto
pronajmu se nevztahuji pro story korporatniho zazemi.
o Dlouhodoby pronajem kancelafi a komercnich ploch. Tato nabidka
zahrnuje 2400 m2 kancelafskych ploch, 400 m2 obchodnich ploch a
dalsich
o Jednorazovy pronajem prostor . V teto nabidce jsou prostory press centra a
kluboveho patra. Klubove patro, do ktereho se vejde az 400 osob, je
vhodne pro pofadani konferenci, pfednasek, spolecenskych akci i
tiskovych konferenci. Prostory press centra, s kapacitou 150 osob, jsou
idealni pro pofadani firemnich vecirku, soukromych oslav, ale take
mensich konferenci a podobnych projektu. Prostory jsou vybaveny
moderni audiovizualni technikou.
o Pronajem klubovych sedadel. Klubova sedadla jsou situovana v centralni
pozici zapadni tribuny. Sektor je propojen s klubovym patrem, ktere svou
-^rozlohou 400 m pfedstavuje idealni zazemi pro setkavani se soucasnymi i
budoucimi partnery. Catering je zajisfovan formou svedskych stolu.
Klubova sedadla jsou urcena pro navstevniky, ktefi pfi sledovani sportovni
ci kulturni akce oceni komfort a uvitaji pfistup k exkluzivnim sluzbam.
Mista v tomto sektoru jsou barevne odlisena od ostatnich sedadel na
stadionu, jsou rozmernejsi a daleko komfortnejsi. Vpfipade zajmu muze
byt sedacka oznacena jmenem ci firmou najemce. Pn'chod ke klubovym
sedadlum je pfes vlastni VIP recepci.
o Pronajem VIP boxu (skybox).VIP boxy jsou situovany v zapadnim kfidle,
ktere je srdcem celeho arealu. Nabizeji vysoky zakladni standart.
Poskytuji soukrome prostory s pohodlnym stolovanim az pro deset osob,
vlastni bar, televizni panel a pfipojeni na internet. VIP boxu je celkem 44
a jsou rozdeleny do tfi kategorii: SILVER (10) a GOLD (24) jsou
umisteny vprvnim patfe zapadniho kfidla. Boxy PLATINUM (10)
s nejvyssim standardem se nachazeji ve tfetim patfe zapadniho kfidla.
Veskere akce probihajici na plose stadionu Ize sledovat z interieru boxu,
ktery je od okoli oddelen celni stenou z nerozbitneho skla. Pfed boxem
jsou umistena polstrovana sedadla. Soucasti zazemi je vlastni VIP recepce,
76
1 parkovaci misto na VIP parkovisti. Boxy jsou svym majitelum pfistupne
nepfetrzite po celou dobu pronajmu.
o Pronajem reklamnich ploch. Areal poskytuje sirokou nabidku reklamnich
ploch jak uvnitf tak vne arealu. Moznosti vyuziti dynamicke reklamy
prostfednictvim promo obrazovky na fasade objektu, dvou plno barevnych
LED panelu v rozich hlediste, TV obrazovek v divackem koridoru a VIP
zazemi. V divackem koridory je take mozne realize vat reklamu
prostfednictvim reklamnich banneru a podlahove grafiky.
o Naming rights. Pojmenovani celeho arealu podle hlavniho partnera.
Exkluzivni prezentace spolecnosti pfi ktere vznika spontanni asociace
mezi arenou a drzitelem naming rights. Povest a sila jedne znacky se
protina s druhou. Prezentace prostfednictvim tyzickeho prostfedi, ktere
navstevuje tisice divaku se kombinuje s miliony ctenafu, posluchacu a
divaku, ktefi sleduji media. Prezentace spolecnosti v arealu
prostfednictvim dalsich reklamnich medii, hlavne obrazovek a banneru.
K uzivani VIP box kategorie PLATINUM a 20 klubovych sedadel.
6.1.7 Klicove aspekty uspechu
Existuje nekolik klicovych aspektu pro dosazeni uspechu Multifunkcniho arealu
Eden. Jsou vzajemne provazane, spojene s hlavnim ekonomickym cilem. Tim je plneni
zavazku v ramci investic do stadionu a udrzeni planovane navratnosti. Hlavnim klicovym
aspektem je ziskani stabilniho partnera v oblasti naming rights, ktery zastiti svym jmenem
cely areal a ziska celou fadu vyhod z tohoto spojeni vyplyvajicich. Druhym klicovym
aspektem je zajisteni planovane vytizenosti pronajimanych prostor. Hlavne kancelafskych
a obchodnich prostor a VIP zazemi, tedy boxu a klubovych sedadel. S temito dvema
hlavnimi pnmo souvisi dalsi dulezite aspekty uspechu. Dostatecny pocet akci
uskutecnenych v arealu a vynikajici obraz v ocich vefejnosti. Pokud se podafi splneni
vsech techto kriterii, ktere jsou vzajemne podminene, tak by nemel byt uspech arealu
ohrozen.
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6.1.8 Kriticke otazky
Jelikoz Multifunkcni areal Eden zacal pro navstevniky fungovat teprve pfed mene
nez rokem, nachazi se stale jeste v pocatecnim stadiu. Kritickych faktoru ovlivnujicich
jeho uspesne zavedeni na trhu je tedy cela fada. Ty hlavni jsou:
o vstoupit do povedomi siroke vefejnosti jako stabilni misto pofadani
kulturnich a sportovnich akci
o zavest se jako vudci spolecnost v oblasti corporate hospitality
o vytvofit trvalou asociaci mezi SK Slavia Praha a Multifunkcnim arealem
Eden
o snazit se o kontrolovany rust poctu akci konanych na stadionu, zabezpecit
aby vydaje nutne na uspofadani akci nepfekrocili vynosy
o neustale monitorovat spokojenost navstevniku a najemcu prostor a
zajisfovat, aby strategic rustu poctu akci neovlivnovala negativne uroven
sluzeb a spokojenost vsech zainteresovanych stran
6.1.9 Marketingova strategic
Klicem k marketingove strategii je zamefeni na tfi nejdulezitejsi cilove trhy. Tim
prvnim je trh reklamnich partneru, ze ktereho vzejde naprosto zasadni partner stadionu
v oblasti naming rights.
Druhou hlavni oblasti ve ktere si Eden musi pocinat velice aktivne jsou pronajmy
vlastnich prostor, ktere tvofi podstatnou cast pfijmu. Muzeme je rozdelit do tfi kategorii.
Prvni jsou dlouhodobe pronajmy obchodnich a kancelafskych prostor, druhou pronajmy
VIP boxu a klubovych sedadel a konecne ve tfeti kategorii jsou kratkodobe pronajmy
prostor pro konference a podobne akce. Da se fici, ze vpronajmech VIP boxu a
klubovych sedadel nema Eden vpodstate zadnou konkurenci a mel by tedy nabidkou
svych sluzeb ovladnout znacnou cast poptavky. V Praze i v cele Ceske republice nabizi
tyto sluzby na srovnatelne urovni pouze O2 Arena.
Tfetim trhem, ktery ma do budoucna velky potencial je pofadani kulturnich a
sportovnich akci ve vlastni rezii. Podobny prostor pro pofadani velkych koncertu
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domacich i zahranicnich hvezd pod otevfenym nebem a se srovnatelnym zazemim v Praze
a blizkem okoli nenajdeme. I v teto oblasti muze byt Eden leaderem a mel by maximalne
vyuzit svuj potential.
Posledni veci, kterou nelze opomenout, je udrzovani nadstandardnich vztahu s SK
Slavia Praha a take hlavne s jejich fanouskovskou zakladnou.
Z tohoto vyctu je patrne, ze Multifunkcni areal Eden je schopny oslovit hned
nekolik trznich segmentu a proto i zaber marketingove strategic musi byt znacne siroky,
schopny oslovit sirokou skalu moznych uzivatelu.
6.1.9.1 Poslani
Poslanim Multifunkcniho arealu Eden je zabezpecovat nejlepsi mozne sluzby pro
vsechny segmenty svych zakazniku a navstevniku. Z pozice nejmodernejsiho arealu sveho
druhu v Ceske republice musi areal nabizet odpovidaji zazemi a vytvafet nove pozitivni
trendy v oblasti pece o navstevniky sportovnich ci kulturnich akci. Nabizet vefejnosti
nove formaty sluzeb a standardu spojenych s navstevou sportovni ci kulturni akce.
Z navstevy fotbaloveho utkani SK Slavia Praha udelat mimofadnou udalost, hodnou
tradici a aktualnim uspechum tohoto klubu, kterou pfijde bez obav navstivit cela rodina.
6.1.9.2 Marketingove cile
o Posilovat dobre jmeno stadionu u vefejnosti a co nejsirsi povedomi o nem
a nabizenych sluzbach
o Zabezpecit planovane vytizeni dlouhodobe pronajimanych prostor
s vyhledovym maximalnim vyuzitim techto kapacit, v nejblizsim obdobi
hlavne zvysit pocet pronajatych klubovych sedadel
o Budovani loajality a dlouhodobe spoluprace s VIP klienty, majiteli VIP
boxu a klubovych sedadel
o Udrzeni rustu v celkovem poctu pofadanych akci
o Snizovani nakladu na ziskani zakazniku
o Ziskani silneho partnera v oblasti naming rights
6.1.9.3 Financni cile
Primarnim cilem v oblasti fmanci je zabezpeceni navratnosti investic vlozenych do
stavby stadionu vhorizontu 16 let. Tomu je uzpusobeny i plan pfijmu z dlouhodobe
pronajimanych prostor, tedy jejich nutna obsazenost. Prostfedky ziskane za dlouhodobe
pronajmy spolecne s prostfedky ziskanymi z pronajmu naming rights pfedstavuji
minimalni nutne pfijmy, ktere zajisti pokryti nakladu spojenych s navratnosti. V techto
nakladech jsou jiz promitnuty i nutne naklady spojene s beznym provozem stadionu.
Pfijem z dalsich aktivit nad ramec vyse uvedenych pfijmu zapocitanych do navratnosti
muzeme brat jako zisk pro stadion v letech planovane navratnosti. Jde tedy hlavne o
prostfedky plynouci jednorazovych pronajmu. Tyto pronajmy se tykaji hlavne pofadani
firemnich akci, konferenci a vecirku a take pronajmu stadionu. Bohuzel zde nemohu uvest
pfesnejsi cisla a analyzy vydajovych a pfijmovych polozek spojenych s navratnosti
investic vlozenych do stavby. Tyto udaje, spolecne s fadou dalsich, jsou pfedmetem
obchodniho tajemstvi. Spolecnost E Side property ltd. si nepfeje jejich castecne uvolneni
ani pro potfeby teto prace s ohledem na jeji zajmy a zajmy jejich obchodnich partneru.
Z techto duvodu bohuzel neni mozne vypracovat analyzu bodu zvratu a rozpocty.
6.1.9.4 Cilove trhy
Vzhledem k charakteru zafizeni a mnozstvi nabizenych produktu je cilovych trhu
cela fada. Zamefim se ted' pouze na ty hlavni. Jedinym pfesne vymezenym trhem je trh
fanousku SK Slavia Praha. V celorepublikovem mefitku cita 605 tisic lidi. Cilem
Multifunkcni arealu Eden je ve spolupraci s vedenim SK Slavia Praha pfilakat na domaci
zapasy co nejvetsi procento z nich a tento trh do budoucna dale rozsifovat. Hlavni faktory,
ktere by k tomu mely napomoci jsou navrat do Edenu, ktery je s Slavii historicky spjaty a
novy exkluzivni standard divackeho komfortu, ktery areal nabizi. To by melo pfimet
k navsteve i dfive pasivni fanousky. Multifunkcni areal Eden se zamefi take na
navstevniky, ktefi pfi sledovani akci typu fotbalove utkani ci koncert vyzaduji
nadstandardni zazemi a divacky komfort, ktery jim zatim nemohl poskymout zadny jiny
areal v Ceske republice. Dalsim cilovym trhem s velkym potencialem jsou zeny. Lepe
feceno navstevnost zen na sportovnich akci. Z celkoveho poctu divaku je pouze 21% zen.
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6.1.9.5 Positioning
Multifunkcni stadion Eden se stane nejnavstevovanejsim areal em sveho druhu
v Ceske republice, s rocni navstevnosti 500 tisic divaku na nejruznejsi sportovni a
kulturni akce. Pocet akci v arealu rocne pofadanych se bude pohybovat kolem cisla 40.
Prumerna navstevnost na domaci zapasy SK Slavia bude dosahovat 15 tisic divaku, tedy
nejvetsi prumerne navstevy na sportovnich utkanich v Ceske republice. Uroveri sluzeb
poskytovanych pro majitele VIP boxu a klubovych sedadel dosahne takove urovne, ze ve
spojeni s poctem a kvalitou akci, ktere budou v arealu pofadany bude vlastnictvi jednoho
z techto produktu otazkou spolecenske prestize.
6.1.9.6 Strategic
Marketingove strategic se lisi podle jednotlivych produktu, ktere Multifunkcni
areal Eden nabizi. Obecne Ize fici, ze hlavnim cilem je dostat areal do vudciho postaveni
v urovni poskytovanych sluzeb, organizace sportovnich a kulturnich akci a poskytovanem
zazemi pro dlouhodobe pronajimatele VIP boxu a klubovych sedadel. Marketingova
strategic se tedy bude nejprve fidit tim, aby co nejsirsi vefejnost vedela o urovni
poskytovanych sluzeb v Edenu a nabidce budoucich akci. Tento ukol se jiz castecne
podafilo splnit behem vystavby arealu, ktery byl jiz od sveho pocatku provazen zvysenym
zajmem medii a tedy i informovanost vefejnosti o tomto projektu byla od pocatku znacna.
I pfes tento pocatecni uspech je nutne stale informovat vefejnost o deni v arealu a sdelovat
jeho zakladni poslani v poskytovani nadstandardnich sluzeb v teto oblasti.Toto sdelovani
bude probihat pomoci ruznych metod. Zakladnim prvkem je vyuziti internetu. Primarnim
clankem je web Multifunkcniho arealu Eden, ktery bude slouzit jako bohaty zdroj
veskerych informaci o arealu. Do techto stranek bude muset byt v budoucnu investovano
dostatecne mnozstvi casu a prostfedku, aby stranky vzbudily dojem naproste
profesionality a korespondovaly s urovni nabizenych sluzeb. Tyto stranky jsou zakladnim
informacnim centrem celeho arealu, kde se budouci a i stavajici klient ci navstevnik musi
dozvedet vsechny potfebne informace o arealu, nabizenych sluzbach, budoucich akcich,
ale tfeba i potfebne informace o torn jak se do arealu dostat ruznymi dopravnimi
prostfedky. Soucasti teto prezentace by mel byt i kompletni servis pro novinafe. Je to take
nejjednodussi a nejmene nakladna moznost jak ziskat zpetnou vazbu od klientu a
navstevniku spojenou s pruzkumem jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami.
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Internetova prezentace se neomezi pouze na vlastni web arealu, dulezita je spoluprace
s webovymi strankami SK Slavia Praha a take s dalsimi partnery blizkymi klubu. Na
jejich strankach musi byt minimalne odkaz na Eden, na strankach SK Slavia pak
detailnejsi informace a aktualni zpravy z arealu. Internetove prostfedi bude vyuzivano i
pro zadavani vlastni reklamy. Zde je mozna i barterova spoluprace sjednim z hlavnich
internetovych katalogu nebo poskytovatelu reklamniho prostoru, pfes ktereho se bude
vlastni reklama zadavat. Vyhodou internetu v reklamni oblasti je hlavne znacna moznost
zacileni na konkretni cilovou skupinu a velka efektivita.
Druhou vyznamnou oblasti na kterou se bude marketingova strategic cilene
zamefovat je pronajem VIP prostor, tedy klubovych sedadel a boxu. Pronajem techto
prostor je hlavne u VIP boxu spojen s vysokymi flnancnimi vydaji, tomu se tedy musi
pfizpusobit i jejich marketing. VIP boxy neznamenaji pro klienty jen zajisteni skvelych
mist s exkluzivnim servisem a nejlepsim vyhledem v prubehu konani akce. Tyto mista
pomahaji v navazovani novych obchodnich kontaktu a utuzovani tech stavajicich. Tyto
jejich hlavni vyhody se tedy musi dostatecne prezentovat. Nejlepe k tomu poslouzi osobni
prezentace potencialnim klientu, tedy hlavne velkym firmam z Prahy a stfednich Cech,
v jejich prostfedi. Dale take pofadani workshopu a prezentaci pro tyto klienty pfimo a
arene. Reklamni prostor ve vybranych mediich, hlavne tistenych, zamefenych na tuto
cilovou skupinu. Dale prezentace na akcich, kde se vytvafi podobne prostfedi interakce
mezi business a zabavnim prostfedim, tedy vetsi golfove turnaje a podobne akce.
Zvyseni poctu pronajatych klubovych sedadel je hlavni ukol na pfisti obdobi.
Marketingovou metodou pro prodej klubovych sedadel bude hlavne vyuzivani reklamniho
prostoru a PR clanku v tistenych mediich se sportovni tematikou. Direct mailing
majitelum permanentnich vstupenek SK Slavia, ze kterych se rekrutuje velka cast majitelu
klubovych sedadel. Kampan a promo soutez v regionalnim radiu pro Prahu a stfedni
Cechy o pronajem teto sedacky na jeden rok. Vyhodou teto kampane bude vysoka
medializace a dostatecny prostor pro vyjmenovani vsech pfednosti, ktere vlastnictvi
kluboveho sedadla nabizi. Klubova sedadla je take mozno prezentovat jako vhodny darek,
hlavne pro starsi fanousky SK Slavia.
Tfeti oblasti s nutnosti vlastni marketingove strategic bude propagovani
sportovnich a kulturnich akci pofadanych ve vlastni rezii. Ktomu se vyuzije reklama
v mediich urcenych pro cilovou skupinu kazde konkretni akce, plakaty, letaky, direct
mailing a kratkodoba kampan v regionalnim radiu.
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Nemene dulezite jsou marketingove akce, ktere se budou konat vprubehu celeho
roku. Jejich zamefeni by melo byt hlavne na pfilakani co nejvetsiho poctu divaku na
domaci zapasy SK Slavia Praha a na vytvofeni tzv. community programu mezi
pronajimateli VIP boxu a klubovych sedadel. V prvni oblasti je nutna koordinace cinnosti
s SK Slavia Praha a jejich fankluby. Tyto akce by se tykaly hlavne bezplatne distribuce
vstupenek do skol na mene vytizene zapasy, napfiklad v ramci domaciho poharu. Dale
akci typu 1 + 1 nebo ,,partnerky zdarma" v ramci snah o vetsi zastoupeni zen v hledisti,
vytvafeni zajimaveho pfed zapasoveho a pfestavkoveho programu, koutky pro nejmensi
divaky a mnohe dalsi. Ve vsech techto akcich je nutna podpora fanklubu a celkova
vynikajici spoluprace se skalnimi fanousky, ktefi vytvafeji hlavni dil atmosfery v hledisti
a tim pfispivaji k vytvafeni zazitku pro ostatni navstevniky. Pokud se podafi udrzet tuto
cast fanousku v mezich slusneho fandeni a chovani v prostorach stadionu i mimo nej a
vytvafeni atmosfery jako je tomu v Edenu doposud za jeho kratkou historii, bude to mit
na navstevnost daleko pozitivnejsi efekt nez mnohe jine placene propagacni akce.
V marketingove podpofe VIP klientu je nejdulezitejsi cilena, koncepcni a pravidelna
snaha o zlepsovani sluzeb a vytvafeni mnozstvi dalsich aktivit, ktere davaji klientum
najevo, ze je o ne za jejich nemale prostfedky dostatecne postarano. Mezi tyto aktivity
patfi distribuovani pravidelneho mesicniho magazinu o novinkach v arene, budoucich
akcich a profilech ucastniku nebo informace o skladbe menu na pfisti akci. Prezentace
novinek z oblasti sportu, techniky a degustacni akce. Dale jednou za urcite obdobi
spolecne akce s cleny tymu SK Slavia Praha, kratke treninky pro potomky atd. Pozvanky
na dalsi akce spojene SK Slavia, potazmo Multifiinkcnim arealem Eden a jejich partnery.
Golfovy turnaj pro tyto klienty a fotbalovy turnaj i se zastupci z fad fanousku na stadionu
za ucasti fotbalistu SK Slavia.
Naklady na veskere tyto akce mohou byt pomerne nizke v porovnani s tim jake
pfijmy do budoucna zajisti zvysene navstevnosti na stadionu a vernost VIP klientu.
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6.1.1 OMarketingovy mix
Marketingovy mix Multifunkcniho arealu Eden bude uzivat nasledujicich nastroju
k dosazeni cilu definevanych marketingovou strategii.
Cena
Ceny jsou stanovovany podle trznich cen v jednotlivych oblastech a s ohledem na
nutnou navratnost investic. U nekterych produktu je u stanovovani cen bran ohled na
jejich exkluzivitu a exkluzivitu nabizenych sluzeb. Ceny listku na domaci zapasy SK
Slavia Praha si stanovuje vedeni SK Slavia.
Propagace
Pfi reklamnim usili a propagaci Multifunkcniho arealu Eden bude vyuzito nekolik
rozdilnych metod. Bude se jednat hlavne o reklamu na internetu, reklamni prostory
v tistenych mediich, PR clanky a direct mailing. Tato reklama se bude snazit pfesne
zamefit definovane cilove skupiny. A dale se jedna hlavne o reklamu v regionalnich
prazskych a stfedoceskych radiich, venkovni reklamu a dalsi formy podpory prodeje.
Sluzby pro zakazniky
Multifunkcni areal Eden zavadi novy standard pro navstevniky sportovnich a
kulturnich akci. Nejedna se pouze o zabezpeceni dokonaleho vyhledu na plochu ze vsech
mist v hledisti, ale i dalsiho zazemi od dostatecneho mnozstvi socialnich zafizeni po
ochotny a vstficny personal. V arealu je kladen duraz na bezpeci a klidny prubeh vsech
sportovnich akci. V zazemi pro VIP klientelu jsou vsechny tyto body jeste umocneny.
Tento areal jako nejmodernejsi v Ceske republice chce urcovat i trendy v oblasti sluzeb
pro navstevniky sportovnich a kulturnich akci.
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6.1.11Rozpocty
Hlavni podminkou pfi sestavovani vsech rozpoctu Multifunkcniho arealu Eden je
plneni zavazku vyplyvajicich z nutnosti splaceni investic vlozenych do jeho vystavby.
Navratnost stadionu je vypocitana a smluvne vazana na 16 let za podminek plneni
pianovanych prijmu. Dva nezbytne zakladni zdroje ke kryti techto pfijmu jsou pfijmy
z naming rights stadionu a pfijmy z dlouhodobeho pronajmu prostor. Pffjem z vyse
uvedenych bodu je pouzit i na naklady spojene s provozem stadionu, ktere jsou
zapocitavany do piano vane navratnosti.
Pfijmy nad ramec vyse uvedenych, zapocitavanych do navratnosti, jsou brany jako
zisk stadionu v letech jeho planovane navratnosti. Pfesna vyse investic a tedy ani nutny
prijem z pronajmu prostor a naming rights neni aktualne znam. Stadion neuzavfel prvni
rok sve existence a neni znam ani jeho dosavadni hospodafsky vysledek. Pfesna vyse cen
za jednotlive pronajmy a dalsi pfijmy nutne k podrobnejsi financni analyze take nejsou
znamy, jelikoz jsou pfedmetem obchodniho tajemstvi. Multifunkcni areal Eden nedava
souhlas se zvefejnenim techto udaju vzhledem ke svym obchodnim zajmum a zajmum
svych partneru. Na zaklade techto skutecnosti bohuzel nelze provest ani pribliznou
financni analyzu a analyzu bodu zvratu. Jedinym zvefejnenym faktem je vyse rocniho
marketingoveho rozpoctu, ktery dosahuje 2 milionu korun. Je vsak z vetsi casti cerpan na
zaklade barterovych smluv mezi areal em a jeho partnery. Tento rozpocet je z nej vetsi
casti pouzit na propagaci dlouhodobych pronajmu kancelafskych prostor, klubovych
sedadel a VIP prostor. Tedy aktivit, ktere zajisfuji arealu pravidelny vysoky prijem.
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7. Zavery a doporuceni
Multifunkcni areal Eden je nejmodernejsim arealem sveho druhu v Ceske
republice. Je v provozu necely rok a ohlasy na nej jsou mezi fanouskovskou i laickou
vefejnosti veskrze pozitivni. Za dobu sveho kratkeho pusobeni pfilakal areal vice nez 300
tisic divaku na 27 sportovnich a kulturnich akcich, ktere se v nem zatim pofadaly. Jeho
nynejsi uspechy spocivajici hlavne ve vysi dosahovanych prumernych navstev na domaci
zapasy SK Slavia Praha, objemu pronajatych VIP boxu a klubovych sedadel. Medialni
zajem vyrazne pfisiva k celkovemu zajmu vefejnosti o tento areal, muze vsak byt z velke
casti dan prave jeho nedavnym otevfenim a ,,neokoukanosti" u vefejnosti. Hlavne pro
verne fanousky SK Slavia Praha je tento stadion, po letech vyhnanstvi na Strahove,
opravdovym vysvobozenim. Generace fanousku snila o novem stadionu v Edenu, ktery
bude dustojnym domovem pro klub s takovou historii a uspechy jako je prave SK Slavia
Praha. Absence opravdu domaciho prostfedi byla vyraznym handicapem i pro sportovni
vykony tohoto tymu, ktery se v domacich zapasech nemohl tolik spolehat na pfizeii svych
fanousku a ne nadarmo se fika, ze opravdove domaci prostfedi byva nekdy ,,dvanactym"
hracem na hfisti. Ted' kdyz se jejich sen stal konecne skutecnosti, fanousci berou domaci
zapasy sveho tymu utokem. Pravdivost pfedchozich slov potvrzuje i skutecnost, ze SK
Slavia Praha zatim nenasla na svem domacim travniku v Edenu, v ramci domaci souteze,
pfemozitele. Prumerne navstevnosti na utkani jsou nejvyssi u nas a oproti navstevnosti na
Strahove jsou vyssi az trojnasobne. Ted' vsak pfichazi ten nejtezsi ukol pro cely
management stadionu. Pfesne tohoto trendu jsme byli svedky pfi otevfeni hokejove Sazka
Areny, nynejsi Oi Areny. Prvni sezonu po otevfeni se navstevnici do haly jen hrnuli,
prumerne navstevy na zapasy domaciho tymu byly az dvojnasobne oproti jeho
pfedchozimu pusobisti. V dalsich letech vsak tento zajem vyrazne ochabl, navstevnosti
upadly do podprumeru a tim trpela zivotaschopnost cele areny. Z tohoto pfikladu se musi
Multifunkcni areal Eden poucit a maximalne se snazit o udrzeni soucasneho trendu.
Hlavnim ukolem do budoucna je udrzeni soucasneho zajmu o stadion ve
spolecnosti a zabezpeceni uspesneho rozvoje vsech aktivit, ktere stadion svym
navstevnikum nabizi. K tomu by mely vyrazne napomoci i jednotlive body meho
marketingoveho planu. Koncepcni prace s VIP klientelou, rostouci objem pofadanych
akci, uzka spoluprace s SK Slavia Praha a zvysovani prumerne navstevnosti na domaci
zapasy jejiho tymu a naplneni kapacity pronajimanych kancelafskych a komercnich ploch
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by mely byt hlavni zakladni kameny budouciho uspechu. Dalsim dulezitym bodem je
ziskani novych reklamnich partneru pro areal, hlavne partnera, kteremu budou propujcena
naming rights stadionu na nekolik pristich let. Tato spolecnost se musi vybrat s maximalni
opatrnosti a je nutne klast duraz na jeji hospodafskou stabilitu, zabezpecujici
bezproblemove plneni zavazku a tedy i rozvoj arcana, ale take na jeji spolecensky kredit.
Areal bude do budoucna v ocich vefejnosti jednoznacne spojen s jmenem teto spolecnosti
a je tedy zadouci, aby tato spolecnost byla pfijimana velice kladne.
Specialni duraz bych pak z pohledu vedeni arealu kladl na propagacni akce pro
fanousky SK Slavia Praha, propracovany system slev a vstupneho a jednotlive
doprovodne akce pfed, v prubehu a po skonceni zapasu. Fotbalova utkani SK Slavia j sou
nejcastejsi konane akce v arealu. Velikost navstev, ohlasy u vefejnosti, atmosfera behem
utkani a spokojenost primych divaku je jeden z nejviditelnejsich faktoru jak cely areal
prezentovat. S tim spojeny je pak i zajem o dalsi produkty arealu, hlavne reklamni plochy
a pronajem VIP boxu a klubovych sedadel, tedy dalsich dulezitych zdroju pfijmu. Prave
prace s majiteli VIP boxu a klubovych sedadel je druhym dulezitym bodem. Specificka
atmosfera areny, poskytovany servis pro tyto klienty by mely vytvorit prostfedi, kde
vlastnit jedno z techto mist je otazkou spolecenske prestize. Stejne jako je tomu napfiklad
v Mnichovske Allianz Arene, kde j sou i diky temto sluzbam tyto mista rezervovana na pet
let dopfedu.
Ceska republika i cely cesky fotbal arenu tohoto typu jiz dlouhou dobu potfeboval.
Eden pfinasi nove kladne prvky do standardu divackeho i hracskeho komfortu na stadionu
a jeho kladne pfijeti u vefejnosti a zvyseni prumernych navstev by melo byt impulzem pro
vsechny ostatni kluby stezujici si na nedostatek divackeho zajmu. Jak uz jsem v teto praci
mnohokrat pripominal, ceska fotbalova liga ma vyrazny rustovy potencial navstevnosti na
stadionech. Eden by mel byt prikladem jak tento potencial do budoucna vyuzit.
Multifunkcni areal Eden ukazal trend jakym se ve vyspelych fotbalovych zemich
fidi jiz fadu a pfinasi jim to vyrazne uspechy. Model otevfeneho arealu kam ma vefejnost
pfistup 365 dnf v roce a ktery je soucasti spolecenskeho deni v cele oblasti. Na nas trh
pfinasi areal nove standardy divackeho zazemi pro sledovani sportovnich a kulturnich
akci a take nove mozne formaty techto akci. Na vedeni arealu ted' bude jak vyuziji
velkeho potencialu, ktery v sobe toto zafizeni skryva. Osobne doufam, ze by k tomu
z casti mohla primet i moje diplomova prace.
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